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Quando si parla di fumetti in Italia, uno dei primi pensieri va indubbiamente a Topolino.  
Il Topo emblema del mondo Disney è in effetti un italiano, quantomeno sulla carta. 
Oltre a essere il più longevo fumetto pubblicato nella Penisola, c’è da dire dalla sua 
prima apparizione nel 1930 sull’Illustrazione del popolo, il libretto ha assunto nel tempo 
caratteristiche prettamente italiane, forte della sempre più massiccia produzione delle 
storie per mano di autori e disegnatori autoctoni. Fra le pagine di questo fumetto si 
trovano, infatti, riferimenti alla nostra storia, alla nostra cultura e a tutto quanto ci 
caratterizza. 
Il punto di partenza della presente tesi è stato una domanda: “sfogliando Topolino, si 
possono evidenziare delle tendenze evolutive della cultura di consumo italiana?” 
Per rispondere a tale quesito, sono occorse diverse attività, fra cui la ricerca del 
materiale, la sistematizzazione dello stesso e l’analisi dei contenuti del campione di 
storie selezionate. 
In particolare, nel primo capitolo di questo lavoro si presenta una ricostruzione storica 
degli avvenimenti basilari della testata in Italia, senza trascurare la storia del medium in 
generale, così da comprendere come questo si sia inserito a pieno titolo nell'insieme 
degli artefatti comunicativi e culturali rivolti all'audience di massa. 
Nel secondo capitolo, poi, si prende in rassegna la letteratura esistente in materia, 
delineando le teorie classiche della comunicazione di massa per poi osservare come il 
fumetto possa essere interpretato come un mass media. Quest’ultima osservazione è 
avvalorata dal consistente corpus di studi precedenti dedicati a tale artefatto culturale, 
ricerche che hanno contribuito a definire il metodo di studio seguito in questa sede. 
Il metodo di studio, e i riferimenti metodologici che ne hanno posto le basi, è esposto 
nel terzo capitolo, che quindi contiene la descrizione di alcuni dei principali metodi utili 
all’analisi di un artefatto culturale, nonché il procedimento utilizzato per l’analisi, 
comprendente il metodo di campionamento utilizzato, e la delineazione delle varie fasi 
di codifica che hanno interessato le storie selezionate. Inoltre, in questo capitolo si 
propone la suddivisione cronologica di cui avvalersi per l’analisi longitudinale delle 




Più nel dettaglio, nel capitolo relativo al metodo di ricerca sono descritti in maniera 
approfondita non solo i procedimenti e gli obiettivi che guideranno le tre fasi di codifica 
delle aree tematiche emergenti dalle storie, ma anche l’elenco dei processi necessari 
all’individuazione degli altri elementi distintivi delle storie, come il genere e il 
protagonista, senza trascurare la rappresentazione dei beni di consumo e gli eventuali 
riferimenti al marketing discendenti dalla trama. 
Si presenta, quindi, un’integrazione fra i vari metodi di analisi descritti nel primo 
paragrafo dello stesso capitolo: essendo l'obiettivo principale della ricerca quello di 
individuare questioni e tendenze di rilievo nell'evoluzione del giornalino con specifico 
riferimento all'evoluzione della realtà italiana per come viene rappresentata su Topolino, 
occorreva integrare i procedimenti propri della Grounded Theory, ricercando però un 
risultato che fosse in linea con quelli ottenibili tramite una Content Analysis e, in 
particolare, con quelli conseguibili seguendo il filone del Literary Criticism. 
Nel quarto capitolo si mostrano i risultati derivanti dalla codifica. Sarà pertanto 
evidenziata la composizione del campione per quanto riguarda genere e protagonista 
delle storie, anche in chiave temporale; nel secondo paragrafo sarà trattato il tema degli 
argomenti connessi al corso di laurea, mettendone in risalto proporzioni ed evoluzione 
longitudinale. A livello puramente descrittivo, saranno riportate le annotazioni più 
rilevanti conseguenti dalla lettura delle storie, ad esempio la menzione di brand 
“fumettizzati”, oppure l’esternazione di considerazioni riguardo l’attualità, il mondo 
economico o quello del marketing. 
Saranno altresì analizzate in chiave temporale le rappresentazioni dei beni di consumo 
sulle pagine di Topolino, proponendo considerazioni pertinenti ai diversi periodi storici. 
Ultima ma non ultima, la sezione relativa alle aree tematiche trattate nelle storie: dopo 
aver indicato la composizione delle due successive categorie derivanti dall’analisi di 
tipo bottom-up (analisi che parte dai temi semplici trattati nelle storie, per poi procedere 
ad un’aggregazione in classi di argomenti via via più complessi e profondi), si 
procederà all’evidenziazione delle modifiche quantitative che le rappresentazioni di tali 
temi hanno subito nel tempo, scendendo sempre più nel dettaglio, sino a tornare 










































1. UN PO’ DI STORIA 
 
1.1. BREVE STORIA DEL FUMETTO 
Le definizioni del fumetto sono molto numerose e variano a seconda del periodo e del 
contesto in cui tale argomento è trattato. In generale, possiamo dire che il fumetto è un 
modo di comunicare e raccontare delle storie. La sua principale caratteristica è costituita 
dal mettere in relazione un testo e delle immagini grazie a un insieme di regole e codici 
che ne definiscono la forma. Proprio per questa peculiarità, il fumetto può essere 
qualificato in primis come letteratura disegnata, evidenziandone la somiglianza con i 
romanzi e i racconti, ma soprattutto con i film: sfogliando un fumetto scorriamo, infatti, 
le immagini e le conversazioni, ma anche il volume e il tono dei dialoghi, i 
comportamenti e le emozioni dei personaggi.  
È da tenere presente, però, che il fumetto non è solo letteratura disegnata, poiché si può 
considerare come un insieme di immagini in sequenza per rilevare la prossimità con le 
arti visive come il disegno e la pittura.  
Sin dalle sue origini l'uomo ha raccontato storie e disegnato - la trama e il disegno sono 
i due elementi fondamentali che combinandosi creano il fumetto - e frequentemente nel 
corso dei secoli ha integrato queste due attività: basti pensare ai graffiti rinvenuti nelle 
caverne preistoriche, oppure all’epoca medievale, in cui era consuetudine la narrazione 
di storie (soprattutto bibliche) attraverso disegni sequenziali con lo scopo primario di 
renderli comprensibili anche al grande numero di analfabeti1. 
Non era inoltre inusuale la pratica di scrivere parole che uscivano dalle bocche di alcuni 
personaggi, in modo da dare un'idea di ciò che stessero dicendo: caso tipico è quello 
delle scene dell'Annunciazione del pittore Simone Martini, dove l'angelo pronuncia le 
parole dell'Ave Maria.  
                                                 
1 Un tipico esempio è costituito dalle vetrate illustrate delle cattedrali gotiche e dalle scene sequenziali 
della vita di Gesù e del Calvario, sino al libro di devozione noto come Biblia Pauperum (letteralmente 





Al di là di questi datati precursori, è solo dalla fine del XIX secolo che si può iniziare 
con legittimità a parlare di fumetto, poiché è da quel momento che viene fornita una 
definizione consapevole di questo tipo di espressione.  
Generalmente la nascita del fumetto è fatta risalire alla nascita del personaggio 
di Yellow Kid creato dal disegnatore americano Richard Feldon Outcault e pubblicato 
dal 1896 sul supplemento domenicale del New York World. Tuttavia, già in precedenza 
alla prima apparizione del suddetto soggetto erano comparsi, su numerose riviste di 
varie nazionalità, altri racconti che avevano molti, o tutti, gli elementi in seguito 
divenuti distintivi del linguaggio fumettistico.  
 
1.1.1.  I precursori del fumetto 
Il più noto antesignano di Outcault fu senz’altro l’illustratore svizzero Rodolphe Tӧpffer 
che nel 1827 realizzò una storia, composta di immagini in sequenza accompagnate da 
didascalie, dal titolo “Histoire de M. Vieux Bois” cui in seguito seguirono altri racconti 
simili. Solo dopo sei anni Töpffer si persuase a far pubblicare una di queste storie: 
“L’Histoire de M. Jabot” (realizzata due anni prima). L’esito positivo ottenuto lo portò 
a diffondere anche altre storie per immagini. “L’Histoire de M. Vieux Bois” fu divulgata 
nel 1837 e, nel 1842, fu pubblicata anche negli Stati Uniti col titolo “The adventure of 
Obadiah Oldbuck”. Sono in molti a considerare l'autore ginevrino il primo vero 
fumettista.  
La Germania, con la sua rivista umoristica Fliegende Blätter, fu una vera e propria 
fabbrica di precursori. Sulle sue pagine apparve, tra l'altro, quella che è stata poi 
considerata una delle più rilevanti saghe "proto-fumettistiche", intitolata “Max und 
Moritz” di Wilhelm Busch. 
La Francia può invece vantare il volume che è stato considerato il primo albo a fumetti 
francese, con la pubblicazione nel 1839 di “Histoire de Mr. Lajaunisse “. 
Il Regno Unito è stato la patria originaria dell’opera precorritrice del fumetto moderno 
considerata da molti come quella di maggior successo: Ally Sloper scritto da Сhаrlеѕ 
Неnrу Rоѕѕ e disegnato da sua moglie. Apparso per la prima volta sulla rivista 




settimanale tutto suo. Prima di tale episodio, in Inghilterra era già consueta la creazione 
di storie di costume in sequenza2. 
Prima di Yellow Kid anche gli U.S.A. furono il paese natale di un precursore: dal 1892 il 
disegnatore James Swinnerton iniziò la pubblicazione di vignette con protagonisti degli 
orsacchiotti sul San Francisco Examiner, che dall’anno 1895 furono trasformati in una 
vera e propria serie dal titolo Little Bear Tykes. Swinnerton avviò così una serie con 
protagonisti pupazzi a forma di orsetti, modello di un genere narrativo che rende 
antropomorfo il regno animale che, come la storia Disney insegna,  avrà grande fortuna 
nella successiva fase del fumetto.  
Anche nello Stivale abbiamo un precursore di Outcault. Si tratta del vercellese Angelo 
Agostini, emigrato in Brasile dove, nel 1864, fondò la rivista Diablo Coxo ricca di storie 
illustrate da lui stesso scritte e disegnate.  
 
1.1.2. La nascita, l’espansione e l’evoluzione del genere 
In ogni caso, il fumetto inteso come genere letterario caratterizzato dall’abbinamento 
scritto-immagine in sequenza nacque convenzionalmente il 5 maggio 1895, data in cui il 
vignettista americano R.C.Outcalt disegnò una vignetta che aveva l'innovativa 
caratteristica di riportare i dialoghi dei personaggi racchiusi in una nuvoletta di «fumo» 
(da qui fumetto.)3. Il protagonista di queste vignette si chiamava Yellow Kid ed era un 
bambino, vestito appunto di giallo che dava modo all'autore di fare una cronaca degli 
avvenimenti del quartiere in modo originale. Da quel momento in poi questo genere 
conobbe negli Stati Uniti una larghissima espansione, divenendo una delle più potenti 
attrattive per i lettori dei quotidiani.  
Nel primo periodo del secolo nacquero negli Stati Uniti Bibi e Bibò, Fortunello, Krazy 
Cat, Arcibaldo e Petronilla, Braccio di Ferro, Topolino e moltissimi altri personaggi 
umoristici. In questo periodo i fumetti erano presenti quasi unicamente nelle Sunday 
pages, pagine supplementari a colori nelle uscite domenicali dei quotidiani, e rimasero 
dunque subordinati alle esigenze dei giornali di appartenenza. A seguito di questo 
                                                 
2
 Tra gli altri, William Hogarth, il quale paragonò la sua pittura al teatro e alla letteratura inglese. 
3
 Fu il Bambini Giallo il primo fumetto nel senso moderno del termine, poiché fu il primo ad avviare il 
fenomeno culturale ed editoriale che ad oggi conosciamo. Infatti, solo con Yellow Kid la stampa 




sviluppo creativo, già all’inizio del XX secolo il fumetto raggiunse diverse parti del 
mondo, dove col passare degli anni assunse caratteristiche coerenti col territorio 
“colonizzato”. Com’è noto, in Francia, Spagna, Inghilterra, Giappone e ovviamente 
anche in Italia furono tradotti i personaggi umoristici a stelle e strisce e ne vennero 
creati di nuovi con l’esempio di questi ultimi.  
Negli anni Trenta e ritornando sul suolo statunitense vediamo maturare il fumetto, con 
l’avvento del genere dell’avventura. Il 1929 fu l'anno della trasposizione a fumetti del 
personaggio letterario Tarzan, e dopo arrivarono a ruota Dick Tracy, Flash Gordon, 
L'Uomo Mascherato, Terry e i pirati, L'Agente Segreto X-9 e diversi altri. Cambiò 
anche la forma di produzione che, non più legata alle sole tavole domenicali, trovò una 
soddisfacente soluzione nelle strips giornaliere, strisce di tre o quattro vignette 
pubblicate giornalmente, parti di un'unica storia che poteva raggiungere la lunghezza di 
svariate decine di strips, in diversi mesi di pubblicazione. 
È generalmente accettato che il primo libretto a fumetti americano sia stato Funnies on 
Parade, pubblicato nel 1933. Offerto come gadget, questo libretto conteneva una 
collezione di ristampe di storie già pubblicate nei quotidiani. Il successo di questa 
iniziativa fece largo all’idea che l’immissione dei fumetti sul mercato avrebbe 
rappresentato una scelta azzeccata.  
In Italia, dal 1932 in poi, si stava via via creando una sostanziosa produzione western, 
che però non assunse quasi mai le forme di produzione americane (tavole domenicali e 
strips) preferendo la pubblicazione su apposite riviste indirizzate agli adolescenti e in 
seguito in singoli albi. 
Materiali inediti, creati appositamente per i libretti a fumetti, iniziarono ad apparire nel 
1935 nel New Fun Comics, una pubblicazione di National Allied Publications (ora DC 
Comics).  
Nel 1940 la Western Publishing iniziò a pubblicare negli Stati Uniti i fumetti Disney, 
sebbene il primo fumetto Disney fu “Lost on a Desert Island”, pubblicato il 13 
gennaio 1930 e disegnato da Ub Iwerks e Win Smith su sceneggiatura dello stesso Walt 
Disney. La pubblicazione fu preceduta da un mini-fumetto in cui Topolino (già famoso 




Italia, nel 1932 nacque la testata Topolino che pubblicò all'inizio storie in rima (e senza 
nuvolette) con protagonista Topolino. 
Durante la Seconda Guerra Mondiale, si assistette al picco della popolarità dei fumetti, 
periodo conosciuto come “Golden Age”, caratterizzata in massima parte da protagonisti 
supereroi. 
È da sottolineare che in Italia, nel 1938 il Ministero della Cultura Popolare emise una 
circolare che avviò la battaglia autarchica nel campo dei  periodici della letteratura 
ricreativa. Come risposta, gli editori conservarono la produzione americana tale e quale 
ma occultandole e con fittizi nomi italianizzati. Unica eccezione, che andrà avanti fino a 
guerra inoltrata, furono i fumetti Disney giudicati privi di contenuti nocivi per 
l’educazione morale del «nuovo italiano» teorizzato dal Fascismo.  
Sono di questo periodo le saghe italiane delle glorie patrie, di eroici emigranti, delle 
italiche virtù, le quali ebbero l'effetto di far emergere i primi eroi nostrani, sostitutivi di 
quelli americani, ma senza niente da invidiare a questi ultimi, sia per creatività grafica 
sia per originalità narrativa. 
Dopo la guerra, però, i gusti dei lettori iniziarono a cambiare indipendentemente dalla 
loro nazione di appartenenza. Per riguadagnare i loro mercati, al posto dei supereroi 
tanto in voga nel periodo precedente, si diffusero le storie horror e noir. Anche in Italia, 
tra gli anni Cinquanta e Sessanta, si ebbe una massiccia produzione serial 
contraddistinta da ambientazioni violente e cupe, in cui Diabolik emerge come esempio 
più famoso. 
 Ciò generò un impatto negativo nella percezione del genere, la quale fu rafforzata 
anche a seguito dell’opera del famoso psichiatra Fredric Wertham che sosteneva la tesi 
per cui grazie alle rappresentazioni, esplicite o velate, di violenza, sesso, uso di droga e 
altri argomenti scomodi nei "crime comics" i bambini venivano inconsciamente 
incoraggiati ad adottare analoghi comportamenti.  
La più rilevante conseguenza della sovra citata opera di Wertham, Seduction of the 
Innocent, fu la creazione negli Stati Uniti del Comics Code, che stabiliva degli standard 




questioni pubblicitarie. Secondo molti, ciò ha comportato un inaridimento della 
creatività del media, che è stata anche la principale causa del calo delle vendite.  
Una temporanea ripresa fu provocata dalla re-introduzione del genere fantasy, con la 
comparsa di Flash, il quale inaugurò la cosiddetta “Silver Age” dei fumetti, la quale 
raggiunse l’apice nel 1967.  
In questo periodo i fumetti iniziarono ad essere considerati più seriamente, essendo 
anche analizzati in diversi libri, fra cui “Comics and their creators” e “Comic art in 
America”, senza dimenticare l’italiano Umberto Eco, che con “Apocalittici e integrati” 
toccando diversi argomenti, analizzò gli aspetti positivi e negativi della letteratura di 
massa, in cui rientra appunto anche il fumetto. 
 C’è da dire che probabilmente l’impulso maggiore della diffusione dei fumetti è 
provenuto dallo sviluppo dei comics underground, i fumetti della controcultura per 
antonomasia, anonimi e insensibili alle restrizioni poste dal Comics Code.  
In Italia le spinte rivoluzionarie arrivarono nella seconda metà degli anni settanta; 
esordisce su Linus “Bobo”, militante comunista inventato dall'umorista Sergio Staino. 
Nel 1976 Altan crea “Cipputi”, l'operaio metalmeccanico. Magnus (Roberto Raviola) 
creò nel 1975 “Lo Sconosciuto”, nelle cui pagine si svolgevano storie realistiche, 
violente e disperate di un cinico ex ufficiale della legione straniera. Guido Silvestri 
inventò nel 1973 il fumetto umoristico “Lupo Alberto”. 
Nel frattempo, in America, il Comics Code fu rivisto per andare incontro alle mutate 
caratteristiche della società e quindi del mercato, ma ciò non servì a riportare il fumetto 
all’auge di cui godeva nel decennio precedente. 
Gli anni 1980 in America furono caratterizzati da un sistema distributivo dei comics 
organizzato in modo migliore e a un numero di ingressi di artisti ed editori nel campo 
fumettistico non indifferente. Nuovi talenti furono così attratti nel settore, dando una 
spinta di originalità al genere.   
Come conseguenza, all’inizio degli anni Novanta, sia creativamente che 
economicamente si ebbe un periodo di crescita nel settore. Una delle principali 





Sempre negli anni Novanta, il fenomeno manga comincia ad affermarsi nel mondo 
occidentale. Questo tipo di fumetto è considerato particolarmente importante per le 
generazioni X e Y, caratterizzate da bassi indici di lettura.  
 
Dall’inizio del nuovo millennio i più interessanti sviluppi dei fumetti si sono generati 
con la diffusione di Internet. Infatti, è proprio la rete telematica che offre al fumetto, e 
soprattutto a chi i fumetti li crea, nuove possibilità di diffusione e di sperimentazione. È 
possibile, infatti, trovare sulla rete immagini da scaricare dei propri personaggi preferiti, 
dei blog in cui si discute di fumetti e anche veri e propri fumetti fatti apposta per essere 
pubblicati e venduti tramite internet.  
 
Tuttavia, la digitalizzazione ha avuto delle conseguenze piuttosto negative per le testate 
storiche, con un pressoché costante calo delle vendite: Topolino – e non solo - sta 
pagando la contropartita dell’avvento di tutte quelle nuove tecnologie con cui i più 
piccoli hanno più confidenza rispetto a un fumetto cartaceo. In dettaglio,  
Disney è rimasta particolarmente indietro in questa fase di generale digitalizzazione dei 
contenuti: esistono delle applicazioni per smartphone e tablet che permettono di 
acquistare singole storie a prezzi eccessivamente elevati o, comunque, poco funzionali e 
performanti.  
 
1.2.  CENNI DI STORIA DEL FUMETTO ITALIANO 
La data di nascita del fumetto italiano coincide con la data di pubblicazione del primo 
numero de “Il Corriere dei Piccoli” come supplemento domenicale illustrato de “Il 
Corriere della Sera”, il 27 dicembre 1908.  
Allora, l'unico formato era quello della vicenda autoconclusiva, copia della tavola 
domenicale dei fumetti americani. Inoltre, in queste storie, i fumetti non erano presenti: 
infatti, le nuvolette erano assenti e la vicenda era narrata da strofe a rima baciata poste 
sotto le vignette. Questa forma, comune a tutta Europa, durerà sul Corriere dei Piccoli 
fino alla fine degli anni Settanta. 
 La cultura letteraria italiana del tempo, infatti, era ancora lontana dal concepire libri per 
l'infanzia finalizzati al puro svago. Anzi, il fumetto era visto come strumento educativo, 




educare alla metrica della poesia e alla prosa dei romanzi. Per questo motivo ogni 
imitazione del linguaggio parlato era da evitarsi. Quanto ai contenuti, essi non dovevano 
essere diseducativi, meglio se moraleggianti. 
“Il Corrierino”, come fu familiarmente ribattezzato, godendo del considerevole 
appoggio finanziario e tecnico del Corriere della Sera conseguì un notevole successo e 
finì sovente per diventare il giornale letto sia dai piccoli sia dai grandi e quando i 
redattori se ne accorsero iniziarono ad inserire anche intere pagine che pubblicizzavano 
prodotti per adulti.  
Con l'avvento del Fascismo il Corriere dei Piccoli scese a compromessi con il Regime e 
divenne mezzo di propaganda. Nel 1923 nelle edicole italiane comparve “Il Balilla”, 
giornalino a fumetti propagandistico in forte concorrenza con il Corrierino, dal quale, 
infatti, prese ispirazione per la grafica, e che propose nuove storie incentrate su 
personaggi eroici, i primi nella storia del fumetto italiano.  
Pochi mesi più tardi iniziò la pubblicazione di un altro concorrente di forte matrice 
cattolica, “Il Giornalino”. 
Le prime riviste a fumetti italiane erano dirette a un pubblico infantile e pubblicavano 
materiale d'importazione. Il primo settimanale italiano a fumetti pubblicato fu “Jumbo”, 
stampato da Lotario Vecchi e apparso in edicola il 17 dicembre 1932, il quale 
pubblicava storie a puntate di produzione inglese e propose una coesistenza tra la 
didascalia e il ballon.  
 Il 31 dicembre dello stesso anno, considerata la crescente notorietà dei personaggi 
disneyani, l'editore Nerbini pubblicò il primo numero di “Topolino Giornale”. Il 
personaggio già appariva, a partire dal 30 marzo 1930 su “L'illustrazione del Popolo”.  
In seguito nacquero riviste rivolte agli adolescenti, che pubblicavano i neonati fumetti 
d'avventura americani.  
Nel frattempo il fumetto made in U.S.A. continuava ad ottenere largo consenso anche in 
Italia; nel 1938, però, fu emessa la circolare che impose “l’abolizione completa di tutto 
il materiale di importazione straniera” e “la soppressione di quelle storie e illustrazioni 
che si ispirano alla produzione straniera” nonché la “riduzione alla metà delle pagine 
per la parte dedicata alla pura illustrazione con conseguente aumento del testo, finora 




letteratura giovanile e dunque anche i fumetti, secondo gli orientamenti sintetizzati nei 
quindici punti del “Manifesto della letteratura giovanile”, volti a sottomettere la realtà 
storica all’orgoglio italiano.  
In pochi mesi gli eroi statunitensi furono così sostituiti dalle nuove produzioni 
nazionali.  
Si salvò solo Topolino che, grazie alla clausola “Eccetto Topolino” firmata da 
Mussolini, resistette fino all’anno dell’entrata in guerra degli Stati Uniti contro l’Italia.   
Alla fine del Conflitto Mondiale, l’Italia non poteva più permettersi di pagare i diritti 
delle strisce americane. Così fiorì una produzione autoctona di fumetti d'avventura, che 
subentrò a quelli americani. Il formato tipico di questo nuovo fumetto italiano è quello 
dell'albo integralmente impegnato da una sola storia di un unico protagonista. 
Il primo genere ad apparire fu quello dei giustizieri dall'identità segreta; un’altra varietà, 
tipicamente italiana, fu quella delle persone umili che combattono contro malviventi. 
Non poteva poi mancare il genere ambientato nella giungla, anche se il genere più 
fecondo sarà quello western. Tutti questi generi erano, e sono tutt’oggi, accomunati 
dallo schema della lotta dei "buoni" contro i "cattivi".  
Il linguaggio dei fumetti del secondo dopoguerra è ricco di toscanismi, il lessico è 
ancora “arcaico”, sebbene inizino ad apparire delle espressioni familiari.   
Gli anni del Dopoguerra, furono gli anni migliori per una rivista-contenitore: “Il 
Vittorioso”. 
Esso ospitò innanzitutto le stravaganti tavole del più noto autore di fumetti umoristici 
dell'epoca, Benito Jacovitti, famoso per le sue tavole in cui disponeva personaggi e 
oggetti riempiendole completamente in modo molto personale.  
Negli anni Cinquanta si assistette all’affermazione dei fumetti tascabili, anche a causa 
del costo della carta e dei notevoli risparmi che poteva garantire questo formato: da un 
solo foglio-macchina si potevano infatti ottenere tre albi diversi. Uscirono in Italia le 
storie disneyane pubblicate da Arnoldo Mondadori, le quali ebbero molto successo. Tali 
storie risultavano firmate da Walt Disney, e lo sarebbero state anche dopo la morte 
dell'interessato, fino agli anni Ottanta, quando furono riconosciute ufficialmente le 




Col passare degli anni, il fumetto conquistò una dignità di linguaggio pari a quella del 
romanzo tradizionale e una forte valenza artistica, anche grazie agli studi di alcuni 
importanti autori, fra i quali spicca il nome del già citato Umberto Eco. Negli anni 
Sessanta fu inaugurato anche il primo Salone del fumetto di Bordighera, che l'anno 
successivo sarà trasferito a Lucca. 
In concomitanza al crescente interesse degli intellettuali per il fumetto, nacque un 
fumetto rivolto al pubblico colto, il cosiddetto "fumetto d'autore", con elemento chiave 
la pubblicazione del capolavoro di Hugo Pratt “Una ballata del mare salato”, episodio 
che inaugurò un nuovo modo di narrare, più accorto e ricercato.  
Per merito di questo clima favorevole, la produzione fumettistica ha iniziato un 
processo di segmentazione, con lo scopo di incontrare le diverse esigenze dei diversi 
lettori tramite una sempre più puntuale specializzazione in base alle caratteristiche 
socio-demografiche e culturali del target di riferimento.  
Sempre negli anni Sessanta, sorse la figura dell’eroe negativo come conseguenza della 
messa in discussione dei canoni della società borghese. L’antieroe si caratterizzava per 
la sua personalità forte e arguta, e per i suoi atteggiamenti ribelli. Il più famoso 
personaggio italiano di questo filone è Diabolik. 
Gli anni Settanta, com’è noto, sono gli anni della contestazione. Il fumetto, medium a 
quel tempo marginalmente incluso nel mondo dei mass-media e caratterizzato dal buon 
riscontro con i giovani nonché dall'immediatezza del contenuto, costituiva il linguaggio 
ideale per l'espressione di un gruppo sociale che voleva affermare la propria estraneità 
all'industria culturale.  In tutta probabilità, furono questi i motivi per cui il fumetto attirò 
a sé in quegli anni tante energie che in epoche meno critiche si sarebbero plausibilmente 
dirette verso ambiti espressivi più remunerativi. 
Inoltre, la rivoluzione sessuale accentuò la disinvoltura delle protagoniste femminili 
mostrate senza veli e spesso caratterizzate da atteggiamenti tipicamente virili. 
Il decennio successivo rappresentò un periodo di transizione tra gli anni della ribellione 
e la perdita di un centro di riferimento. Negli anni Ottanta, gli autori guardarono alle 
avanguardie degli anni Quaranta per sperimentare nuove forme di narrazione, con buoni 
risultati anche senza eccessivi sprazzi di creatività: la dominante stilistica era francese, 




libertà di linguaggio e la caduta delle censure posero le basi per storie di donne sempre 
più spregiudicate. 
Nella seconda metà del decennio, anche se gli italiani raggiunsero la netta maggioranza 
rispetto ai cugini francesi, ma le poche testate presenti subirono un calo delle vendite 
che si sarebbe acuito ulteriormente.  
In questo periodo furono numerosi gli esempi di satira di costume e di politica; uno fra i 
più illustri vignettisti satirici italiani di quegli anni è Giorgio Forattini, con le sue 
innumerevoli pubblicazioni. 
Dopo una sorta di crisi di originalità del fumetto negli anni Ottanta, verso l'inizio 
degli anni Novanta si assistette a una ripresa, grazie alla rinascita dell'interesse verso i 
supereroi del fumetto americano, in particolare col nuovo ciclo di avventure di Batman, 
scritte da Frank Miller. Un altro motivo che portò alla ripresa del mercato fu l'enorme 
successo del fumetto Dylan Dog. 
Oggi, con il diffondersi e l’evolversi della Information and Communication Technology, 
anche il modo di scambiare e creare fumetti si sta trasformando. Infatti, oltre ai vantaggi 
offerti dal file-sharing, cominciano a nascere nuove testate edite e vendute direttamente 
ed esclusivamente su Internet, il cosiddetto "fumetto online". In Italia, si sta 
particolarmente diffondendo il cosiddetto strip blog, in pratica una striscia di fumetti 
pubblicata all'interno di un blog.  
Il mondo dei fumetti cartacei al momento continua comunque a sopravvivere, sia con le 
stampe dei vari classici, sia con la pubblicazione di nuove testate, come ad esempio per 
la Disney, Minnie & Daisy, o Disney Junior.  
 
1.3.  STORIA DI TOPOLINO 
I fumetti Disney sono appunto fumetti i cui personaggi discendono dal genio creativo di 
Walt Disney e dei suoi collaboratori. La striscia giornaliera di Mickey Mouse, apparsa 
sui quotidiani statunitensi all'inizio del 1930, vide il coinvolgimento diretto del papà del 
Topo soltanto per i primissimi mesi. Alcune di quelle strisce furono pubblicate nel 1930 
su "L'Illustrazione del Popolo" di Torino, che può così vantarsi di essere la prima 




Le edizioni nelle diverse lingue hanno sviluppato poi numerose “scuole” fumettistiche, 
con caratteristiche distintive da una nazione all’altra; l’Italia si contraddistingue in 
questo percorso per aver avuto da subito un ruolo centrale nell’universo Disney: le 
prime storie - la testata “Topolino”, edita dalla casa editrice Nerbini, uscì a Dicembre 
1932 – furono pubblicate con poco meno di un mese di anticipo4 rispetto alla 
corrispondente edizione americana. Da questo momento in poi l’Italia ha assunto un 
rilievo sempre più accentuato, fino a che Milano non è diventata centro della 
produzione editoriale della multinazionale. 
Secondo il database specializzato I.N.D.U.C.K.S. il primo fumetto Disney è datato 13 
gennaio 1930, e intitolato “Lost on a Desert Island”. Le strisce di questa storia 
terminarono circa due mesi e mezzo dopo, e furono riedite in diversi Paesi. Una delle 
sue prime traduzioni fu in Svezia, e il 30 marzo uscì in Italia, nel numero 13 de 
“L’Illustrazione del Popolo”, con il titolo “Le avventure di Topolino nella Giungla”. 
Le prime storie di Topolino non somigliavano molto a quelle che siamo abituati a 
leggere adesso; Topolino era infatti realizzato su carta in modo coerente alla sua 
personalità cinematografica.  
Nel cortometraggio che ha rappresentato l’inizio della popolarità del personaggio, 
“Steamboat Willie”5 (1928), e nei cortometraggi che seguirono, Topolino veniva 
rappresentato come un simpatico monello sempre in cerca di avventura e di 
divertimento. L’evoluzione delle caratteristiche grafiche e psicologiche di Mickey 
Mouse seguì, tuttavia, l’andamento della quotidianità statunitense, passando dalla 
Grande Crisi, durante cui Topolino impersonava un clochard, fino al New Deal, che 
segnò la trasformazione del Topo in un borghese modello e perspicace detective.  
                                                 
4
 Alcune fonti, fra cui l’intervista ad Alessandro Belloni (nel 2004, anno dell’articolo, Senior 
Vicepresident of global magazines at Disney Publishing Worldwide, indicano che la testata italiana è 
invece stata successiva a quella americana. In ogni caso, anche se intercorrono poche settimane fra la data 
dell’edizione statunitense e quella italiana, la maggioranza delle fonti in questa sede consultate indicano 
che la prima testata dedicata a Topolino è quella di Nerbini del 31 dicembre 1932, mentre il Il Mickey 
Mouse Magazine edito da Kamen esce per la prima volta nel gennaio 1933. 
 
5
 “Steamboat Willie” non segnò l’esordio di Topolino sul grande schermo. Il primo cortometraggio con il 
Topo come protagonista fu “Plane Crazy”, dello stesso anno ma distribuito due mesi prima rispetto alla 





Come osserva Andrea Tosti (2011, pag. 11), bisogna ammettere che Topolino è stato 
sicuramente uno dei più espressivi testimoni del XX secolo. 
Nel 1932 fecero la prima apparizione sui quotidiani domenicali statunitensi le Silly 
Symphonies e le tavole di Topolino che alternavano tavole autoconclusive a storie di 
lunghezza variabile. Le Sinfonie Allegre inizialmente avevano come protagonista il 
coccinello Buci, che in seguito lasciò il posto a, fra gli altri, Paperino e i Tre Porcellini. 
Nel 1938 la produzione sindacata si ampliò con le tavole quotidiane e poi domenicali di 
Paperino, ed anche le Silly Symphonies, videro un ampliamento del cast di personaggi al 
loro interno, per poi essere rimpiazzate nel 1945 dalle tavole domenicali di Fratel 
Coniglietto. 
Come prima accennato, nel 1932 l’editore fiorentino Nerbini avviò la produzione di una 
testata dedicata al Topo, si ritiene come conseguenza dell’onda mediatica che ebbe 
l’Oscar a Honorem assegnato a Walt Disney per la creazione del personaggio Mickey 
Mouse.  
1.3.1. Topolino Giornale 
Il 31 dicembre 1932 fece la sua comparsa nelle edicole italiane un settimanale intitolato 
“Il Giornale di Topolino” pubblicato dalla Casa Editrice Nerbini di Firenze. 
Questo è stato il primo periodico italiano dedicato ai personaggi creati da Walt Disney.  
Il Giornale di Topolino era composto da otto pagine in formato 35×25 centimetri ed è 
da rilevare che nei primi numeri non presentò, in realtà, né materiale originale di Walt 
Disney né fumetti veri e propri. La facciata, l’unica pagina a colori, ospitava una storia 
attribuita al disegnatore Giove Toppi con vignette prive di baloon ma con didascalie in 
rima sul modello de “Il Corriere dei Piccoli”. Le altre pagine erano dedicate a racconti 
in testo, rubriche pseudo - educative e vignette umoristiche. Il direttore del settimanale, 
nonché l’autore dei testi in rima e di alcune rubriche, era lo scrittore Paolo Lorenzini, 
che si firmava “Collodi Nipote” giacché appunto nipote del creatore di Pinocchio. 
La stampa del primo numero del giornale provocò diversi problemi: l’editore Carlo 




intimò a Nerbini di sospendere la pubblicazione. Questi, temendo il sequestro del 
settimanale, cambiò dal terzo numero il titolo della testata in “Il Giornale di Topo 
Lino”, dedicandola ad un nuovo personaggio: Lino il topo al posto di Mickey Mouse. In 
realtà stavano commettendo uno sbaglio sia Frassinelli sia Nerbini. Infatti, il primo 
acquistò solo i diritti per due volumi del personaggio, mentre Nerbini aveva ottenuto 
soltanto l’autorizzazione a riprodurre la figura di Mickey Mouse nella testata del 
giornale dal Consorzio Cinematografico Edizioni Artistiche Internazionale di Roma. 
L’editore fiorentino sembrava non conoscere l’esistenza delle strisce giornaliere e delle 
tavole domenicali di Floyd Gottfredson pubblicate sui quotidiani statunitensi dal 1930 e 
distribuite dal King Feature Syndicate. 
Guglielmo Emanuel, l’agente per l’Italia della suddetta istituzione, siglò un regolare 
contratto con l’editore fiorentino il 19 gennaio 1933, accordo con cui Nerbini acquisì i 
diritti per l’Italia di tutto il materiale a fumetti di Walt Disney.6 
Dal quinto numero la testata tornò quindi al suo nome originario e, dal numero sette, 
iniziò a ospitare fumetti di produzione americana. Questi materiali venivano però 
modificati e alternati a tavole ideate dai disegnatori della casa editrice nostrana fra cui il 
già citato Giove Toppi. 
Il direttore Paolo Lorenzini, non gradendo particolarmente il materiale statunitense in 
cui le figure prevalevano sul testo, iniziò a far convivere le vignette con versi in rima 
che non sostituirono però in toto i dialoghi nei baloon. 
In aggiunta, il testo originale non era tradotto fedelmente con occasionali modifiche del 
significato. 
In seguito i contenuti cambiarono: alcune rubriche scomparvero, furono gradualmente 
eliminati i testi in rima e iniziarono ad apparire altri fumetti americani non solo di 
produzione Disney come, dal dicembre 1933, “Tim Tyler’s Luck” che, ribattezzata in 
“Le avventure di Cino e Franco”, conseguì un notevole successo.  
Nel 1933 la casa editrice di Firenze lanciò anche una collana di supplementi7 che 
presentava, in tricromia, episodi in parte completi delle strisce di Mickey Mouse made 
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 Emanuel non si limitò alla fase di compravendita dei diritti e a fornire i materiali per la stampa agli 
editori italiani, ma anzi, fu un vero e proprio consulente sia per la scelta delle serie da pubblicare sia, 
negli anni successivi, per aggirare la censura fascista con particolari adattamenti. 
7
 Il "Supplemento" cessa le pubblicazioni nel settembre 1935, subito dopo il passaggio di consegne tra 




in U.S.A., destinate principalmente a un pubblico adulto dei quotidiani. Sin dalle prime 
edizioni italiane, era evidente lo scontro fra due concezioni di prodotto editoriale per 
ragazzi. Da un lato, il modello moraleggiante offerto dal “Corriere dei piccoli”, e 
dall’altro l’emergente realtà dei comics americani, con trame ricche di azione e 
umorismo.  
Nell’estate del 1935 Mondadori rilevò i diritti per tutto il materiale Disney, e il primo 
Topolino edito da Mondadori fu il numero 137. E’ da ricordare che già da marzo dello 
stesso anno la Mondadori pubblicava le Silly Symphonies con protagonisti i Tre 
Porcellini, dei racconti illustrati con protagonista Topolino e le tavole domenicali non 
Disney. La rivista “I Tre Porcellini" proseguì per novantotto numeri, fino al febbraio 
1937, quando questa testata confluì in "Topolino". 
Come accennato sopra, l’11 agosto 1935 si assistette al passaggio di consegne da 
Nerbini a Mondadori.  
Mondadori decise quasi subito di sopprimere il Supplemento al giornale e di pubblicare 
le storie destinate a quest’ultimo sul numero ordinario di Topolino, dal numero 142. 
Dopo due anni dalla conclusione del contratto fra Nerbini e Mondadori il titolo della 
testata fu cambiato da Topolino a “Topolino-Grandi avventure”, e il numero di pagine 
del giornale raddoppiò, passando da otto a sedici. Nello stesso anno confluirono in 
“Topolino-Grandi avventure” anche le tavole domenicali di Paperino, che in seguito si 
guadagnerà una testata autonoma.8 
All’inizio del 1938 iniziarono a essere pubblicate nel “Topolino-Grandi avventure” e i 
riadattamenti a fumetti dei film Disney; la prima opera a essere messa su carta fu 
“Biancaneve e i Sette Nani”. 
Il rapporto fra Arnoldo Mondadori e Walt Disney è stato, come ci è dato vedere, molto 
duraturo. Ciò nonostante, l’avvento del Fascismo portò con sé alcune conseguenze 
anche dal punto di vista editoriale.  
A seguito delle vicende legate al periodo dittatoriale, alla fine degli anni Quaranta le 
vendite di Topolino erano discretamente più basse rispetto ai numeri raggiunti nel 
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periodo d'oro. Mondadori, tuttavia, non poteva rinunciare alla rivista da edicola per non 
perdere i ricchi diritti delle pubblicazioni da libreria, così scelse un necessario cambio di 
formato e periodicità. 
A quel tempo, infatti, l'editore milanese era il responsabile della stampa della 
testata “Selezione dal Reader's Digest” per la quale utilizzava appositamente una 
nuovissima e costosissima macchina, inutilizzata nei lunghi periodi di attesa tra un 
numero e l'altro. Fu quasi un effetto naturale l'idea di utilizzare la macchina anche per 
produrre il nuovo Topolino, che quindi avrà lo stesso formato della Selezione, così, il 
formato (12,5 × 18 centimetri) e tutti i successivi cambiamenti9. 
 L’aprile del 1949 segna dunque un importante punto di svolta: ampiamente 
pubblicizzato sugli ultimi due numeri del giornale, il 737 e il 738, tornava nelle edicole, 
con un nuovo numero 1, Topolino, questa volta un mensile di 100 pagine di storie 
esclusivamente disneyane, al prezzo di 60 lire, anziché le 15 del precedente settimanale. 
 
1.3.1.1. Topolino e il Fascismo 
Alla famiglia del Duce piaceva Topolino. Lo ricordava Rachele Guidi Mussolini nelle 
sue memorie (Mussolini privato), svelando che il creatore del Topo più famoso del 
mondo, Walt Disney, “di cui Benito era un grandissimo ammiratore”, nel 1934, andò a 
far loro visita a Villa Torlonia.10 
Il legame tra Mussolini e Topolino parve ancora più importante nel 1938, anno in cui fu 
lanciata la campagna per l’autarchia produzione fumettistica.  
Dopo il “Congresso Nazionale per la letteratura infantile e giovanile”, fu redatto da  
F.T. Martinetti il “Manifesto della letteratura giovanile”, ispirato ai valori patriottici, 
religiosi, etici e politici del momento. 
Quando l’allora funzionario del Ministero della Cultura Popolare sottopose al Duce 
l’elenco dei personaggi da rimuovere, quest’ultimo restituì il foglio con la postilla 
                                                 
9 Come l’aumento di pochi centimetri nelle dimensioni, il passaggio dalla spillatura alla brossura, 
modifiche del tipo di carta impiegata. 
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autografa “Eccetto Topolino”. L’azione censoria da parte degli organi governativi fu 
giustificata politicamente dall’influenza che un mezzo così diffuso (le tirature dei 
periodici a fumetti toccarono numeri esorbitanti) poteva avere sui ragazzi. I cenni alla 
sessualità e il richiamo all’”American way of life” erano infatti fra gli elementi basilari 
del successo di serie quali Flash Gordon, Mandrake, Phantom, Agente Segreto X-9 e 
delle loro corrispondenti femminili. Da questo punto di vista non stupisce oltremodo la 
tolleranza nei confronti delle opere disneyane, che furono pubblicate fino a poco dopo 
la dichiarazione di guerra da parte dell’Italia agli Stati Uniti (1941).  
L'ultima storia di Topolino pubblicata, “Topolino e l'illusionista”, si concluse 
frettolosamente con il numero 477 in cui le 27 strisce finali  furono riassunte in sole 5 
strisce; questo per permettere ai lettori di leggere il finale della storia e al contempo 
rispettare le direttive del regime fascista, che aveva stabilito che dal numero seguente 
non si sarebbero potute più pubblicare storie di Topolino. 
Pedrocchi, a quel tempo il traduttore delle storie di Topolino e sceneggiatore del 
settimanale, decise quindi di sostituire il Topo disneyano con Tuffolino, un ragazzo con 
le sue stesse caratteristiche fisiche e caratteriali, a parte il fatto che anziché un animale 
antropomorfo era un essere umano.  
Le storie di Tuffolino vennero proposte fino alla sospensione del giornale nel dicembre 
del 1943. La chiusura temporanea del giornale il 21 dicembre 1943 stabilì la scomparsa 
del personaggio; quando la sede riaprì a guerra conclusa, nel dicembre 1945, Topolino 
era di nuovo pubblicabile, per cui Tuffolino, il suo sostituito, non aveva più ragione di 
esistere. 
Nel dicembre 1945, dopo ormai due anni di assenza, Topolino tornò nell’omonimo 
fumetto dopo ormai due anni di assenza, e a breve sarà accompagnato nelle pagine a lui 
dedicate da Paperino di Al Taliaferro, dall’adattamento del film Disney “Pinocchio” e 
dalle tavole non disneyane di “Mandrake”. Con il numero 713 iniziò la pubblicazione a 
puntate di “Topolino e il cobra bianco”, prima storia Disney italiana del dopoguerra la 
cui pubblicazione terminerà sul numero 1 di Topolino formato libretto. 
 




Topolino in formato libretto si distingue dal suo correlativo antecedente grazie a diverse 
caratteristiche: innanzitutto, in Topolino Libretto comparivano, e ancora adesso sono 
presenti, solo storie disneyane orientate verso il modello americano dell’entertainment; 
in secondo luogo, il nuovo Topolino si contraddistinguerà per mantenere in sostanza la 
stessa struttura fino ad oggi, la quale si imporrà come un modello per tutti i fumetti 
nostrani. 
Il consenso attorno al nuovo “Topolino” non fu unanime: molti dei vecchi appassionati 
protestarono questa veste ridotta e un po’ “spartana”, ed anche per la scomparsa dei 
fumetti non disneyani. Questa, come storia insegna, fu ovviamente una minoranza che 
non inficiò la validità della scelta di Gentilini, direttore di allora. 
Come indicato alla fine del paragrafo precedente, il primo numero di Topolino Libretto 
presentò la conclusione di una delle prime storie Disney realizzate completamente da 
autori italiani, la cui pubblicazione era cominciata negli ultimi numeri del vecchio 
formato.  
“Topolino e il cobra bianco” fu la prima storia italiana con protagonista Topolino, 
senza considerare i tentativi apocrifi dell’epoca fascista. Questa storia un po’ bislacca e 
poco in linea con il tipico stile Disney, portata avanti dal suo sceneggiatore Guido 
Martina, segnò il punto di inizio di quella che sarebbe col tempo divenuta una delle più 
importanti, se non la più importante in assoluto, scuole Disney nel mondo. Guido 
Martina riuscì a non snaturare i personaggi, tenendo però conto del nostro background 
culturale, e di una contemporaneità che non fosse soltanto yankee-centrica. 
Martina curò a lungo le traduzioni delle storie americane, seppure svolgendo questo 
compito con grande inventiva; nonostante la solidità con l’immaginario americano di 
riferimento, si era all’epoca molto lontani dall’atteggiamento di rispetto verso 
l’originale. Un esempio è quello che vede come protagoniste le battute di alcuni 
personaggi che, nella versione a stelle e strisce, erano colme di espressioni 
sgrammaticate come a porre l’accento su una scarsa istruzione, mentre in italiano gli 
stessi personaggi si esprimevano correttamente tanto quanto gli altri, più colti. La 
traduzione, inoltre serviva ad eliminare ogni riferimento all’attualità, specialmente 




La storia di Topolino Libretto si divide fondamentalmente in due parti: la prima 
serie iniziò nell'aprile 1949 e finì il 2 luglio 1967.11  
Il primo numero di Topolino12 nel nuovo formato fu pubblicato nell'aprile del 1949; la 
copertina riportava una riproduzione italiana di un’immagine realizzata da un 
disegnatore americano sconosciuto.  
Nei primi anni la periodicità era mensile, anche se nei mesi di luglio del 1950 e 
dell’anno successivo ci fu un’eccezione, perché furono dati alle stampe due numeri. 
È da sottolineare che i primi numeri del libretto erano stati concepiti come fascicoli che, 
alla fine di un semestre, avrebbero creato una specie di volume Disney. Pur essendo una 
pubblicazione italiana, le storie qui contenute nei primissimi anni di pubblicazione 
erano in gran parte americane.  
Sin dai primi anni di Topolino Libretto, si può notare l’assenza di finalità pedagogiche 
esplicite ma la presenza di storie dagli intrecci lunghi ed elaborati, leggibili a vari livelli 
da bambini e adulti consentiva lo sviluppo della creatività e della fantasia e, rimanendo 
in memoria, si può asserire che le storie d’autore utilizzino tutti gli elementi educativi 
che la pedagogia più moderna sta riconoscendo alla dimensione della narrazione.  
Il ruolo degli autori nostrani, dagli anni Cinquanta, ha assunto sempre più importanza 
per quanto riguarda questa componente pedagogica: gli autori italiani hanno contribuito 
all’evoluzione della grafica, del linguaggio e dei contenuti cercando di seguire, e 
talvolta anticipare, i mutamenti delle tendenze e dei gusti del pubblico, mantenendo 
comunque costante il cast dei personaggi disneyani. 
A proposito delle personalità italiane che hanno contribuito a rendere Topolino il 
fumetto più conosciuto e diffuso d’Italia, è doveroso citare Guido Martina che, ricco di 
una solida cultura umanistica, divenne il punto di riferimento per le produzioni Disney 
in Italia, prima occupandosi di traduzioni e riadattamenti delle storie americane, poi 
assumendo un ruolo via via sempre più importante. 
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La periodicità del fumetto cambiò dopo tre anni dalla pubblicazione del primo numero: 
a seguito di un referendum fra i lettori, basato sull’invio di una cartolina contenuta nel 
numero 8 del mensile, si passò all’edizione quindicinale. Questa modifica fu molto 
pubblicizzata, a partire dagli slogan presenti sulle copertine dello stesso fumetto. Nel 
1953 fu aumentato il prezzo e il Topolino, da essere spillato, passò alla brossura. È dallo 
stesso anno che nel frontespizio compare la scritta “Arnoldo Mondadori Editore”. 
Per quanto riguarda i contenuti, Romano Scarpa fu il primo autore italiano a inserire i 
personaggi disneyani in un’ambientazione contemporanea senza tradirne le 
caratteristiche tradizionali. Un valido esempio di storie allacciate alla contemporaneità è 
dato dall’avventura “Paperino 3-D”, dedicata al mezzo televisivo e pubblicata nell’anno 
stesso dell’inizio ufficiale delle trasmissioni televisive nel nostro Paese: il mezzo 
televisivo comunicava, già allora, elevate potenzialità nella costruzione degli intrecci 
fumettistici, e a questo medium si affiancarono le tematiche che attingevano 
dall’ambiente cinematografico e sportivo, mettendo un po’ in disparte i contenuti più 
esplicitamente educativi. 
Le storie numericamente preponderanti erano quelle dedicate alle avventure di Paperino 
e company, grazie alla produzione molto attiva di Carl Barks che, visto il successo di 
Paperino e nipoti, iniziò ad ampliare il numero di personaggi piumati, e gli autori 
italiani seguirono questo trend. 
Fino al 1958 non assistemmo a sostanziali modifiche, se non un graduale aumento di 
pagine e prezzo, e del peso relativo delle storie di autori italiani. Nel 1959 le storie di 
produzione italiana invece diminuirono rispetto agli anni precedenti, e un rilevante 
cambiamento fu l’alternarsi di pagine a colori con pagine in bianco e nero. 
Dal numero 236, nel giugno 1960, Topolino tornò settimanale, e l’anno successivo il 
fumetto diventò tutto a colori, cambiamenti sintomatici della stabilità editoriale 
raggiunta da Topolino che, grazie all’apporto sempre maggiore degli autori italiani non 




questi anni si avviò una sorta di proporzionalità fra numero di pagine e prezzo, in 
quanto entrambi erano caratterizzati da un graduale aumento.13 
In questo decennio si assistette anche al rischio del ritorno alla censura del fumetto. Già 
nel 1951 due deputati democristiani, sostenuti anche in alcune posizioni dal PCI, 
presentarono alla Camera un disegno di legge per istituire un organismo che 
controllasse i contenuti dei fumetti, poiché considerati “portatori di una visione 
individualistica e irreale della vita e perché non finalizzati a una crescita della 
consapevolezza dei lettori”. La battaglia moralizzatrice, comunque, rimaneva 
principalmente condotta dalle fazioni di destra e dalla DC, contro gli eccessi di 
linguaggio, di violenza e tutte le situazioni diseducative che, secondo loro, riempivano 
le pagine dei fumetti. Fallito il primo tentativo, ripresentarono lo stesso disegno di legge 
anche nel 1955 e nel 1958. Anche se la legge non fu mai approvata, l’ipotesi 
dell’istituzione di un organo preposto alla censura dei fumetti, fece reagire gli editori 
del settore con l’auto censura; nell’estate 1962 apparve sulle copertine dei fumetti il 
marchio “MG”, sigla per “Garanzia Morale”, patrocinato dall’Associazione Italiana 
Editori Periodici per Ragazzi. Nel fumetto Disney le conseguenze furono evidenti: 
furono messe da parte le mazze chiodate e i coltelli con cui si scontravano Paperino e 
Paperone, addolcite le punizioni per Qui, Quo e Qua, e a Topolino fu negato l’utilizzo 
della sua pistola a canna corta. Nonostante le nuove regole, la creatività italiana, per 
fortuna, non s’inaridì. 
Dopo aver raggiunto il traguardo dei 500 numeri, dal 1965 iniziò il periodo di boom dei 
nostri autori, con la creazione di nuovi personaggi e saghe di successo: l’ispirazione 
muoveva dai classici letterari alle influenze del cinema hollywoodiano, dalle notizie dei 
primi viaggi spaziali all’emergente sensibilità ambientalista, dalle grandi avventure alle 
storie legate alla routine dei personaggi. Il genere parodistico era diventato molto 
funzionale al miglioramento dell’immagine educativa del fumetto Disney presso 
un’audience che manteneva una certa diffidenza verso questo genere di narrazione. C’è 
da dire che le trame delle parodie cedettero, col passare del tempo, al crescente influsso 
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dei mass media. Addirittura, nel 1964, apparve la prima storia a fumetti sponsorizzata14: 
“Paperino e l’ “850””, un’avventura a puntate in cui si pubblicizzava l’auto Fiat, segno 
che l’età media dei lettori iniziava ad aumentare. 
Nel 1966, con la morte del papà di Topolino, Walter Elias Disney, si temette per la 
sopravvivenza dell’universo disneyano, ma la scomparsa del suddetto non provocò la 
riduzione delle vendite ma, anzi, fece sì che raggiungessero il pubblico le identità di 
alcuni autori.  
Il 1967 rappresentò l’anno del passaggio alla seconda serie del giornale: infatti, dal 
numero 605 in poi la grafica del dorso ha assunto il fondo giallo utilizzato ancora oggi. 
Nel 1968, in Italia i riconoscimenti riservati dalla cultura “ufficiale” al medium 
fumettistico non erano molto frequenti, nonostante le prime iniziative realizzate da 
appassionati come ad esempio il Salone del Comics di Lucca nel 1966. In realtà, si 
ponevano le basi di una scuola critica destinata a indebolire e, in molti casi, a porre fine 
alle diffidenze che avevano portato, nel passato, a considerare il fumetto “arte di 
seconda classe”. 
Dal 1969 il numero delle pagine del settimanale diventò alquanto variabile, a causa 
dell’influenza sempre crescente della pubblicità. Il 1969 comunque fu un’annata 
importante soprattutto per la prima comparsa di Paperinik, personaggio tutto italiano 
che fu conseguenza delle numerose richieste dei lettori i quali chiedevano che Paperino 
potesse prendersi qualche rivincita, e per “Operazione Dollaro”, un concorso-iniziativa 
pubblicitario che mise in palio undicimila premi e monete dorate. 
All’inizio del 1970 la redazione di Topolino si trovò ad affrontare uno squilibrio nello 
staff: mentre i disegnatori abbondavano, gli sceneggiatori scarseggiavano. La 
conseguenza fu l’impiego dei disegnatori anche come sceneggiatori, e tale scelta si 
rivelò molto positiva sul piano qualitativo delle storie, anche se in generale questo 
decennio segnò un primo periodo di decadimento della testata. Infatti, il settore 
fumettistico risentiva del progressivo disinteresse della casa madre, e si può dire che 
anche Topolino si adattò alla “calma” che seguì i vitali e ruggenti anni Sessanta. 
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L’aspetto commerciale della testata prese il sopravvento sull’aspetto qualitativo, con la 
necessità di produrre di più e più in fretta a scapito della grafica e della creatività delle 
trame. 
L’anno 1971 e seguente furono piuttosto piatti, caratterizzati unicamente dalla 
ricomparsa del sommario e dalla comparsa di Reginella, un personaggio creato da 
Rodolfo Cimino e Giorgio Cavazzano. In questi anni è facile notare un incremento del 
tema della violenza, sia nei comportamenti sia nei toni dei personaggi disneyani; ciò 
può essere visto come riflesso del clima d’instabilità economica e politica che l’Italia (e 
non solo) stava attraversando. 
Nel frattempo, Topolino, relegato a detective estremamente leale e privato di ogni arma 
sennonché della sua astuzia e abilità, lasciò spazio a storie sempre più incentrate sul 
mondo dei Paperi che, essendo più versatili e meno legati dalle imposizioni della casa 
madre, permettevano un più ampio ricorso a trame meno politically correct. 
Il 1973 fu l’anno dell’“Operazione Quack”, l’iniziativa con gadget più duratura del 
fumetto: durò infatti ben undici settimane15; i numeri dell’anno successivo invece 
accolsero un’altra iniziativa a gadget, in occasione del Campionato mondiale di calcio: 
l’“Operazione Monaco 74”, con album e figurine appunto dedicate a quell’evento. In 
quello stesso anno Guido Martina e Giovan Battista Carpi crearono la coppia Topolino 
Kid e Pippo sei colpi. 
Nel 1975 fu pubblicato il numero 1000 e si allargò la famiglia Disney grazie alla 
creazione di Romano Scarpa, Bruto, il figlioccio del merlo indiano Gancio.  
Nei numeri editi nel 1977 non si notano particolari cambiamenti, se non l’aumento del 
prezzo a 400 lire e la prima apparizione di Plottigat, il cugino scienziato di 
Gambadilegno. L’anno seguente fu, al contrario, un anno importante per la Disney: il 
18 novembre, infatti, Topolino festeggiò i suoi primi cinquanta anni; il 1978 è anche la 
data di creazione del personaggio Paperin-Tarzan (di Guido Martina), che sembrava 
riprendere a tratti il cugino di Pippo di Romano Scarpa, Pippo Tarzan. 
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Un’accentuata ripetitività delle trame, fra l’altro sempre più legate al trend di maggiore 
realismo che le vicende traumatiche di quegli anni sembravano imporre, 
un’esasperazione quasi incontrollata delle particolarità caratteriali dei personaggi e 
l’appannamento dell’interesse per i lungometraggi disneyani furono i tre elementi 
principali che condussero a una considerevole crisi di vendite. 
Si chiude un decennio, e ne comincia un altro; il fumetto disneyano, parzialmente 
indebolito nelle vendite e nella popolarità, cercò di recuperare la fase di stagnazione 
creativa e l’accresciuta concorrenza mediante una restaurazione al suo interno. Il libretto 
fu oggetto di numerose modifiche: nel 1980 il periodico cambiò per la prima volta 
direttore: Mario Gentilini cedette il posto a Gaudenzio Capelli. Gentilini lasciò a 
quest’ultimo un giornale in difficoltà, vittima di un periodo generale di crisi del fumetto 
italiano e con una tiratura molto ridotta rispetto ai record che aveva raggiunto in 
passato. La gestione Capelli è ricordata da molti autori come una delle migliori, anche 
per le grandi cifre di vendita: sin da subito, questi decise di modificare la copertina del 
periodico, pensando di collegarla al contenuto dell’intervista. Questa scelta derivò dalla 
consapevolezza che anche un numero consistente di adulti leggeva Topolino, e si voleva 
fare in modo che la copertina facesse risaltare il contenuto del giornale, spaziando dalle 
avventure dei personaggi disneyani al soddisfacimento del bisogno d’informazione sul 
mondo dei giovanissimi, con l’aumento delle pagine redazionali e delle rubriche 
riguardanti i temi più disparati, con un’impostazione più vicina ai network televisivi 
commerciali che alla tradizione dell’editoria italiana per ragazzi.  
Come conseguenza di un’incrementata attenzione verso i gusti di un pubblico più 
adulto, apparve sul settimanale un tentativo di satira su temi sociali e politici.16 
Come conseguenza del blocco creativo che caratterizzò il decennio precedente, fu 
introdotta la figura del coordinatore dei soggetti e delle sceneggiature, impersonata dal 
giornalista appassionato di comics Franco Fossati. Questi stabilì delle regole che le 
storie dovevano seguire per essere pubblicate. Guido Martina, abbandonati gli eccessi 
delle sue storie ad ambientazione contemporanea, tornò a produrre parodie. 
Nelle avventure del fumetto disneyano non mancarono, in quegli anni, delle vicende 
riguardanti i pericoli di una società dominata dai mass media, come in “Zio Paperone e 
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la rivoluzione elettronica”, e neppure le avventure che hanno visto i personaggi 
disneyani schierati contro l’inquinamento. 
Nel 1985, plausibilmente a consacrare il successo di pellicole di fantascienza 
come “Ritorno al futuro”, fu pubblicata la prima storia della fortunata serie dei viaggi 
nel tempo di Topolino, e venne introdotto il personaggio del Professor Marlin, spesso 
unito al Professor Zapotec. 
Nel 1988 la testata interruppe il lungo contratto con la casa editrice Mondadori e 
continuò a essere disponibile nelle edicole italiane pubblicata  da Walt Disney Italia, 
che così iniziò a gestire in linea diretta la produzione editoriale, nonchè il licensing 
(l'utilizzo commerciale dei marchi disneyani). La scelta di una gestione diretta del 
settore editoriale da parte della Disney può stupire, se si pensa che nel resto del mondo 
operavano solo concessionari dei diritti della multinazionale. Non bisogna però 
dimenticare la peculiarità del caso italiano, in cui il fumetto rappresentava il fattore 
trainante della produzione Disney, con conseguente volontà della casa madre di 
accorpare tutte le attività per godere di future sinergie. 
Sempre nel 1988 a Carpi fu proposto di occuparsi di quella che prese il nome di “Scuola 
Disney”. 
Gli anni Novanta si aprirono molto positivamente: Topolino era risalito nelle vendite e 
le ricerche di mercato parlavano di una readership vastissima, in prevalenza costituita 
da adulti. La linea direzionale di Capelli, quindi, era riuscita nel suo intento. Topolino si 
era affermato come una rivista per adulti. 
Capelli è, come già detto, considerato uno dei direttori di maggior successo anche per la 
formazione del primo gruppo di una vera e propria “scuola” di giovani disegnatori 
Disney italiani, ma anche gli esperti dettero prova di ritrovata vitalità. 
Per quanto riguarda i contenuti, Topolino diede spazio a molte nuove parodie che 
toccarono qualsiasi ambito espressivo della cultura di massa, dai classici per ragazzi alle 
commedie teatrali, dai bestsellers contemporanei al cinema d’autore. Ritornarono, 
inoltre, le riduzioni a fumetti dei film di animazione disneyani, ed anche le storie 
sponsorizzate apparvero sempre più frequentemente sia all’interno del settimanale, sia 




Fino al 1993 nel settimanale saranno presenti storie di produzione straniera, che poi 
lasceranno il posto a storie solo italiane. È opportuno ricordare che il passaggio a Walt 
Disney Company Italia ha rappresentato il punto di partenza di un processo 
d’internazionalizzazione della rivista che condurrà l’Italia a essere il principale 
produttore di storie Disney a fumetti nel mondo. Questa linea evolutiva favorì il sorgere 
di una fiorente scuola di autori italiani, ma condusse a un appiattimento delle storie, 
sebbene con delle eccezioni degne di nota. Tale calo di creatività fu rimarcato anche 
dalla crescente concorrenza esercitata dalla televisione sul target dei lettori della testata. 
Infatti, oltre ai temi ecologisti e sportivi molto presenti nelle pagine del fumetto, a 
partire dagli anni Ottanta si assiste a un progressivo allontanamento dalla rivista dei 
personaggi o delle tematiche estranee al mondo della TV. Si può interpretare come 
un’ulteriore conseguenza del passaggio a Walt Disney Company Italia il fatto che pian 
piano hanno visto un drastico calo i riferimenti al nostro Paese: Topolinia e Paperopoli 
sono diventate, in effetti, delle tipiche città americane, e i contatti con l’Italia non sono 
completamente perduti solo grazie ad alcuni espedienti.17   
Gli avvenimenti più importanti degli anni Novanta furono la pubblicazione del numero 
2000 del fumetto nel 1994, il susseguirsi di tre direttori (Capelli, Cavaglione e Bono) 
nonché il cambiamento della struttura del periodico: dal blocco storie-rubriche-storie, si 
passò a un'alternanza tra storie e rubriche.  
Con la gestione Cavaglione si cercò di modernizzare il libretto, soprattutto graficamente 
parlando. Verso la fine del decennio le pagine redazionali diminuirono, mentre aumentò 
il numero delle storie pubblicate, anche se caratterizzate da una lunghezza inferiore 
rispetto ai periodi precedenti.  
Nel frattempo, negli Stati Uniti chiudevano i battenti le testate della Gladstone, come 
conseguenza del fatto che alla fine degli anni Novanta il fumetto non fosse l’attività più 
redditizia nel portafoglio disneyano. Purtroppo, anche l’Italia si lasciava contagiare da 
questa tendenza, tanto che, per contrastare l’aumentata concorrenza dei media più 
moderni e dei nuovi periodici in edicola, si decise di compiere un altro restyling del 
fumetto, indirizzandolo alla fascia di pubblico preadolescenziale.  
Il successore di Cavaglione, fu Gianni Bono che, dopo nemmeno un anno, fu sostituito 
da Claretta Muci. Nel periodo riferito alla suddetta, le saghe e le storie a episodi 
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scomparvero quasi completamente, e calò l’attenzione in riferimento ad alcuni temi in 
precedenza passati al setaccio del controllo editoriale, quali l’uso di armi o di 
comportamenti giudicati eccessivi per una readership così giovane. 
Sempre sotto la gestione Muci emerse chiaramente la volontà di rendere Topolino una 
rivista adatta a un pubblico sotto i tredici anni, cercando catturare altre fasce di età 
tramite altre testate per loro create appositamente. 
E’ opportuno osservare alcuni cambiamenti nei contenuti, come la crescita del numero 
di storie sentimentale particolarmente richieste e apprezzate dal pubblico femminile, 
oppure come l’inversione di tendenza delle storie incentrate sul tema della tecnologia: 
prima ostile, adesso utile. 
Il linguaggio ha subito nel tempo una graduale semplificazione, e sebbene il livello di 
controllo fosse andato diminuendo, alcuni comportamenti, come il bere e il fumare, 
sono scomparsi dalle pagine del fumetto. 
Valentina De Poli è stata la seconda donna a diventare direttore di Topolino, 
subentrando nel 2007 a Claretta Muci. La sua linea di gestione è caratterizzata dal 
rapporto confidenziale che si cerca di instaurare con i lettori così da fidelizzare le nuove 
generazioni e fidelizzare di nuovo i più adulti, e dal tentativo di rendere più immediata 
la grafica del fumetto con un minimalismo di forme e colori che è tipico di molti siti 
Web. Un altro elemento caratteristico delle scelte redazionali di De Poli è il richiamo 
alla nostalgia, andando a rispolverare storie del passato, e creandone sequel o 
rivisitazioni, con un marcato utilizzo di saghe e storie a puntate – anche se organizzate 
in modo tale da renderne possibile la fruizione singola. Prosegue inoltre l’impegno sul 
versante dell’ecologia e la presenza in larga misura del mezzo televisivo e dei 
personaggi che ne discendono. 
Nell’anno in corso si assiste al passaggio di consegne dalla divisione periodici della 
Disney all’azienda modenese Panini, mantenendo inalterato l’organico. Adesso, buona 
parte delle storie non va oltre le venti pagine, e questo ridimensionamento incide 
inevitabilmente sui contenuti, che diventano sempre più simili a un modello di fruizione 
di tipo televisivo, con storie, saturate dal politically correct, destinate sempre più a un 
pubblico composto principalmente da “bambini svegli”. Nonostante ciò, la qualità della 




l’Accademia Disney ha prodotto una generazione di validi professionisti che un domani 



























2. IL FUMETTO E LA COMUNICAZIONE DI MASSA 
 
Con l’espressione “comunicazione di massa” si intende un processo di comunicazione 
particolare che fa uso di mezzi tecnici volti alla rapida diffusione di una serie di 
messaggi da un emittente verso un pubblico sostanzialmente indifferenziato. Si tratta, 
quindi, di una forma di comunicazione mediata dalla tecnologia che va da uno a molti 
ed è per questa ragione che si parla di processo di comunicazione unidirezionale. La 
comunicazione di massa può avvenire, infatti, attraverso l’etere, lungo il cavo, come 
nella televisione, oppure attraverso copie di giornali, di libri, di dischi, eccetera. Un 
aspetto tipico del processo di comunicazione di massa è dato dal fatto che il pubblico 
non può rispondere sullo stesso canale in tempo reale, cioè nello stesso tempo in cui 
avviene la trasmissione dell’informazione, e con lo stesso potere di chi trasmette18.  
 
2.1. LE TEORIE CLASSICHE DELLA COMUNICAZIONE DI MASSA 
Con Communication Research si identifica l’insieme degli approcci e di teorie che si 
sono sviluppate a partire dai primi decenni del secolo scorso, insieme piuttosto 
articolato del quale è impossibile riportarne la complessità e la profondità in questa 
sede. Di seguito, quindi, sono presentate delle considerazioni basilari sui diversi step 
che hanno scandito l’evolversi dello studio dei media. 
2.1.1. La teoria ipodermica (1920-1940)  
La prima reazione al fenomeno della comunicazione di massa si ha negli Stati Uniti tra 
gli anni Venti e Trenta, periodo in cui prevaleva una considerazione dei media di massa 
che oggi definiremmo apocalittica19. 
 La teoria ipodermica, affermatasi appunto nell’intervallo tra le due guerre mondiali, è 
ben sintetizzabile nell’affermazione del sociologo americano C. R. Wright secondo cui 
“ogni membro del pubblico è personalmente e direttamente attaccato dal messaggio”.  
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 Esistono ovviamente degli strumenti per limitare questo inconveniente, come le telefonate in diretta o 
le lettere ai giornali, ma queste rappresentano comunque comunicazioni squilibrate. 
19 Secondo un celebre binomio, coniato da Umberto Eco nel 1964, le posizioni nei confronti della 
comunicazione di massa sono o apocalittiche o integrate. Gli apocalittici sono coloro che criticano la 
comunicazione di massa, definendola anticultura, conformista, paternalista e assoggettata alle logiche 
commerciali. Gli integrati considerano, invece, gli aspetti positivi della comunicazione di massa e, in 





Il modello ipodermico non si tradusse in una vera e propria teoria fondata su ricerche 
scientifiche; esso si fondava su una sorta di “percezione” negativa nei confronti della 
comunicazione di massa motivata anche dalla coincidenza temporale tra diffusione dei 
media elettrici su larga scala (in particolare della radio) e affermazione dei regimi 
totalitari20. Il modello ipodermico proponeva, difatti, una valutazione globale del 
fenomeno comunicazione di massa, manifestando una certa indifferenza alla diversità 
dei vari mezzi e facendo coincidere la teoria della comunicazione con una teoria della 
propaganda.  
L’analisi sul ruolo e gli effetti dei media di massa era affiancata da riflessioni critiche 
sulla società di massa dalle quali emergeva una valutazione sostanzialmente negativa 
dell’influenza dei media sul pubblico nel suo insieme e sul singolo individuo. Le 
critiche erano basilarmente fondate sul concetto di società di massa: questa espressione 
trova le sue origini nel pensiero politico ottocentesco di stampo conservatore che 
considerava la società di massa come il prodotto del processo d’industrializzazione che 
causava la graduale perdita di esclusiva da parte delle élites. Il processo 
d’industrializzazione, con la concomitante fuga verso i centri industrializzati, ha 
comportato anche la perdita dei legami sociali preesistenti, conducendo le masse a una 
condizione di isolamento e di alienazione. Per alcuni studiosi, fra cui Josè Ortega y 
Gasset, filosofo e saggista spagnolo, l’uomo-massa è l’antitesi della figura 
dell’umanista colto; la massa è il campo degli incompetenti, poichè il conformismo e la 
standardizzazione verso il basso una delle conseguenze più rilevanti della società e della 
cultura di massa (come sosteneva Simmel). La massa corrisponde a un aggregato 
omogeneo di individui privi di identità, senza autocoscienza, senza regole né tradizioni 
che non si conoscono e che hanno scarse possibilità di interagire tra loro. Gli individui-
massa sono pertanto isolati, distaccati, una specie di automi. La teoria ipodermica 
guardava all’individuo come se fosse un atomo isolato, il cui comportamento era 
determinato unicamente e in modo diretto e dai condizionamenti provenienti dai mass 
media. La diffusione di un messaggio identico a una grande quantità di persone in modo 
indifferenziato comportava, secondo i primi teorici della comunicazione di massa, degli 
                                                 
20 Non a caso, nella Germania nazista, Paul Joseph Goebbels, consapevole della capacità di aggregazione 
dei mezzi di comunicazione di massa, sfrutta a pieno le potenzialità della radio per scopi di propaganda. 
Secondo alcuni studiosi, Hitler è un prodotto della radio e della capacità mediatica di Goebbels che non 





effetti persuasivi altrettanto indifferenziati21. Per queste ragioni, questa posizione teorica 
è spesso descritta con la metafora del proiettile che colpisce il singolo individuo 
atomizzato - la teoria ipodermica è, infatti, nota anche come teoria del proiettile magico 
(Magic bullet theory).  
Il modello ipodermico si basa sul modello di comunicazione elaborato nell’ambito della 
psicologia comportamentista che si sviluppa negli Stati Uniti nei primi decenni del 
Novecento. In generale, il comportamentismo psicologico si fonda sulla convinzione 
che solo i comportamenti manifesti, giacché osservabili e misurabili, devono essere 
oggetto della psicologia come scienza. I comportamenti individuali sono considerati 
come risposte meccaniche agli stimoli provenienti dall’ambiente (modello Stimolo → 
Reazione) senza alcuna intermediazione mentale. Più dettagliatamente, per i sostenitori 
di questo approccio, la mente delle persone è un’incognita il cui contenuto non interessa 
al ricercatore; sono i mass-media che procurano  gli stimoli (osservabili e misurabili) 
agli individui, i quali generano automaticamente dei comportamenti (anch’essi 
osservabili e misurabili).  
La teoria ipodermica e il modello della comunicazione comportamentista, sebbene 
moderati dalle ricerche condotte nell’ambito della communication research a partire 
dagli anni Quaranta, sopravvive indirettamente in tutte quelle teorie (come, per 
esempio, la teoria critica) che considerano i media come strumenti di indottrinamento e 
di omologazione.  
 
2.1.2. Il modello di Lasswell (1948)  
Il modello di Lasswell, elaborato dagli anni Trenta e proposto nel 1948, rappresenta la 
sistemazione organica nonché una premessa per il superamento della teoria ipodermica. 
Per Lasswell, ogni atto di comunicazione implica la risposta alle seguenti domande:  
1. Chi (emittenti); 
2. Dice cosa (contenuto dei messaggi);  
3. Attraverso quale canale (mezzo di comunicazione); 
4. A chi (audience, pubblico); 
                                                 
21 L’idea del pubblico indifeso e “credulone” si rafforza dopo il celebre scherzo di Orson Welles, che nel 
1938 aveva scatenato il panico tra gli ascoltatori della sua trasmissione radiofonica leggendo dei brani da 





5. Con quale effetto (effetti della comunicazione). 
 
Per ognuna di queste domande esiste uno specifico settore di ricerca nel campo della 
comunicazione di massa: l’analisi degli emittenti (control analysis), del contenuto dei 
messaggi (content analysis), dei mezzi tecnici (media analysis), del pubblico (audience 
analysis), degli effetti della comunicazione (effect analysis).  
Nell’opinione di Lasswell, la peculiarità maggiore della comunicazione di massa è la 
cosiddetta asimmetria dei ruoli: questo concetto è riassumibile nel fatto per cui 
l’iniziativa della comunicazione appartiene sempre all’emittente che ha, pertanto, un 
ruolo attivo, mentre gli effetti della comunicazione stessa si ripercuotono sulla massa 
passiva che, colpita dal messaggio, reagisce comportandosi in maniera fedele alla 
volontà del comunicatore. Secondo questa concezione, poi, ogni atto comunicativo è 
intenzionalmente mirato a produrre degli effetti, per cui la communication research 
deve concentrarsi sull’analisi del contenuto dei messaggi per misurare gli effetti dei 
media sul pubblico. Nel modello di Lasswell non è coinvolto il contesto in cui la 
comunicazione si attua: come la teoria ipodermica, anche questo modello sottende una 
concezione della società di massa come un aggregato di individui atomizzati. Non si 
considerano, quindi, le relazioni interpersonali, l’appartenenza degli individui a gruppi 
sociali, e tutti i rapporti sociali in generale.  
Sebbene presenti i limiti finora discussi, il modello di Lasswell pone i fondamenti per il 
superamento del modello ipodermico. La misurazione degli effetti della comunicazione 
di massa porta alla conclusione che essi non siano diretti ma influenzati da una serie 
variabili. Emerge progressivamente il bisogno di selezionare e differenziare il pubblico 
per ottenere gli effetti desiderati, esigenza che condurrà gradualmente al superamento 
del concetto di massa e alla revisione del modello comportamentista “Stimolo → 
Reazione”.  
 
2.1.3. La teoria degli effetti limitati: l’approccio empirico - psicologico  
L’approccio empirico - psicologico ha costituito il passo decisivo per il superamento del 
modello ipodermico e per la negazione del modello della comunicazione tipico della 
psicologia comportamentista. Il processo di comunicazione, da adesso, non è più 




una certa risposta, ma come un processo complesso influenzato da una serie di variabili 
che non dipendono solo dall’emittente. In breve, secondo un modello cognitivista del 
processo di comunicazione, tra lo stimolo e la risposta bisogna inserire i processi 
psicologici, le cosiddette variabili intervenienti, del soggetto che riceve il messaggio. 
L’approccio empirico - sperimentale studia gli effetti dei media in situazioni di 
“campagna” (elettorale o pubblicitaria), perciò le ricerche condotte in questo campo di 
studio sono prevalentemente di tipo amministrativo. Si tratta, inoltre, di ricerche 
finalizzate alla creazione di dati utili al potenziamento degli effetti dei media 
sull’audience, mediante l’analisi dei fattori psicologici del pubblico.  
Da queste ricerche amministrative emerse che non tutti i membri del pubblico sono 
ugualmente interessati ad acquisire informazioni. Questa specifica variabile mette in 
crisi il concetto di massa come aggregato di individui indifferenziati esposti ai messaggi 
dei media in modo uniforme. Gli individui, invece, si espongono alle comunicazioni che 
ritengono più utili o interessanti, mentre tenderanno a evitare i messaggi discordanti alle 
loro predisposizioni, ai loro valori, ai loro interessi. Non tutte le persone, inoltre, 
prestano attenzione a tutti i messaggi provenienti dai media.  
Le teorie degli effetti limitati, contrariamente alla teoria ipodermica, si fondano 
sull’idea che l’individuo che si espone ad un messaggio mediatico non sia una specie 
foglio bianco su cui scrivere una comunicazione sprovvista di influenze esterne o 
interne al destinatario, ma anzi, la ricezione del messaggio viene condizionata da 
numerosi fattori, come l’interpretazione del messaggio effettuata dallo stesso 
destinatario, interpretazione che lo rende soggetto attivo dello scambio comunicativo. A 
causa di queste variabili difficilmente prevedibili e controllabili, il contenuto di un 
messaggio può essere interpretato anche in modo radicalmente difforme rispetto 
all’intenzione del comunicatore. Si parla in questi casi di derailment of understanding o 
di decodifica aberrante, secondo la terminologia proposta da Eco, Fabbri e altri autori. 
Altri esempi di distorsione del contenuto del messaggio rispetto alle reali intenzioni 
dell’emittente sono il cosiddetto "effetto di assimilazione" (secondo cui il messaggio 
viene percepito come più prossimo alle proprie opinioni di quanto realmente sia) e l 
"effetto di contrasto" (per il quale la distanza tra la propria opinione e il contenuto del 
messaggio è percepita come più radicale di quanto realmente sia). Per concludere il 
quadro delle complicazioni non contemplate dalla teoria ipotermica, occorre rilevare 




i messaggi dal contenuto più prossimo alla cultura, alle attese, alle attitudini del 
soggetto esposto22 e rimossi quelli sostanzialmente discordanti. Occorre anche tenere in 
considerazione il cosiddetto effetto latente (o sleeper effect), per cui l’efficacia 
persuasoria del messaggio si può manifestare anche dopo un certo lasso di tempo 
dall’esposizione.  
Oltre ai fattori concernenti l’audience, l’approccio empirico - sperimentale ha anche 
analizzato i fattori che si riferiscono al messaggio, tra i quali rientrano l’attendibilità 
della fonte, l’ordine e la completezza degli argomenti, e l’espressione delle conclusioni. 
 
Alle ricerche sugli effetti dei mass media si è affiancata presto l’analisi sul consumo, la 
quale si sofferma soprattutto sul contenuto, sulle caratteristiche degli ascoltatori e sulle 
gratificazioni. In questo quadro, è particolarmente importante uno studio di Lazarfed del 
1940 sul ruolo della radio nella formazione delle idee del pubblico. La radio (ma è il 
caso dei mass media in generale) ha due importanti effetti sull’audience: un effetto 
preselettivo (seleziona il suo pubblico) e un effetto successivo (influenza solo il 
pubblico precedentemente selezionato).  
 
2.1.3.1. L’approccio empirico – sociologico: la comunicazione a due fasi  
La crisi del modello ipodermico è andata di pari passo alla considerazione dei fattori 
sociali coinvolti nel processo di comunicazione di massa: si inizia a ritenere che non 
solo il contenuto del messaggio, ma anche l’ambiente sociale agisca sulla reazione del 
pubblico. Gli effetti della comunicazione di massa non sono quindi diretti ma mediati, 
oltre che dai processi interpretativi individuali, anche dalle dinamiche sociali.  
Uno studio di Lazarsfeld, Berelson e Gaudet sugli effetti della campagna presidenziale 
americana del 1940, condotto nella comunità di Erie County, nell’Ohio, ha dimostrato 
che il rapporto tra emittente e destinatario non è sempre diretto ma è mediato da 
particolari soggetti, i leader d’opinione, che, considerati competenti per alcune materie, 
interpretano e diffondono il messaggio proveniente dai media. Il flusso della 
comunicazione è quindi a due fasi: una fase avviene tramite i media e un’altra è 
interpersonale. Questo fenomeno dimostra che gli effetti dei media dipendono anche dal 
contesto sociale e dalle relazioni interpersonali. Lo studio di Lazarsfed e dei suoi 
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colleghi ha dimostrato che solo una minima percentuale dei soggetti è stata 
“direttamente” influenzata dai media; per cui si parla di minimal effects: gli effetti dei 
media sono affievoliti (o talvolta rafforzati) dalle appartenenze di gruppo (rapporti 
orizzontali) e dall’influenza degli opinion leader (rapporti verticali).  
 
2.1.4. La teoria funzionalista 
Anche la teoria sociologica struttural-funzionalista è caratterizzata da un orientamento 
generale al fenomeno della comunicazione di massa. Il principale interesse di 
quest’approccio è, infatti, di individuare le funzioni e le disfunzioni (e non più gli 
effetti) esercitate dal sistema delle comunicazioni di massa. Un altro importante 
elemento di novità rispetto alle teorie precedenti consiste nel riferimento alla situazione 
comunicativa “ordinaria”: non si analizza più l’effetto dei media in situazioni 
comunicative particolari (come quelle di “campagna”) ma la funzione generale del 
sistema mediatico sulla produzione e diffusione quotidiana dei messaggi. L’attenzione è 
convogliata, pertanto, al ruolo che i mezzi di comunicazione di massa hanno sul 
meccanismo del sistema sociale nel suo complesso, apparato che è composto da una 
serie di sottosistemi, tra cui rientra il sistema della comunicazione di massa. 
Nell’approccio funzionalista, il sistema sociale è osservato come un organismo, le cui 
parti componenti svolgono le funzioni necessarie per il mantenimento del sistema 
sociale23. I mass media, nell’approccio funzionalista, svolgono delle funzioni sociali sia 
nei confronti dell’individuo che della società.  
Tra le funzioni dei media in relazione all’individuo prevalgono:  
  L’attribuzione di status e prestigio alle persone e ai gruppi cui i media 
dedicano attenzione;  
  Il rafforzamento del prestigio;  
  La possibilità di socializzazione;  
  Il rafforzamento delle convenzioni sociali;  
 L’incremento dell’empatia sociale;  
  L’aiuto nelle attività quotidiane.  
                                                 
23 Il sociologo funzionalista T. Parsons (1967, trad. it. Teoria sociologica e società moderna, Etas 





Tra le funzioni dei media in relazione alla società si annoverano principalmente le 
seguenti:  
  La mobilitazione in caso di pericolo;  
  Il conferimento di legittimazione;  
  La segnalazione delle priorità;  
  Il sostegno all’autorità;  
  Il mantenimento del consenso;  
  L’accrescimento della coesione sociale.  
 
Accanto alle funzioni, i teorici funzionalisti identificano anche le conseguenze negative 
del sottosistema dei media sia in relazione all’individuo che alla società. Tra le 
disfunzioni relative all’individuo si hanno:  
  L’aumento dell’ansia; 
  Il ripiegamento sul privato che conduce all’apatia;  
  L’eccesso di informazione (che comporta la cosiddetta disfunzione 
narcotizzante relativa al fatto che l’eccesso di informazione confonde, 
disorienta e porta al ripiegamento sulla vita privata);  
  Il conformismo e la standardizzazione dei gusti.  
 
Tra le conseguenze negative che ricadono sulla collettività si ricordano:  
 Il panico riguardante la diffusione di notizie allarmanti;  
 Il pericolo determinato da flussi di informazione non controllati;  
  L’ostacolo ai cambiamenti;  
 La standardizzazione, conseguenza dell’omogeneizzazione dei gusti operata a 
livello individuale.  
 
L’approccio funzionalista si è sviluppato, più di recente, nel concetto degli “usi e 
gratificazioni” che sposta l’analisi in termini funzionali sulla soddisfazione 
(gratificazione) dei bisogni individuali e sociali soddisfatti dai media.  
 




Questa teoria si fonda sull’ipotesi secondo cui i media svolgono il ruolo di un servizio 
pubblico i cui effetti, quindi, non sono diretti ma dipendono in larga parte dall’uso che 
gli individui ne fanno per soddisfare alcuni bisogni. Il destinatario del messaggio non è 
più soggetto passivo dello scambio comunicativo, ma reagisce attivamente ai messaggi 
che riceve attivando dei processi interpretativi soggettivi; il ricevente fa un certo uso dei 
messaggi che accoglie, usandoli per i suoi fini. I mezzi di comunicazione di massa 
soddisfano dei bisogni preesistenti, competendo con altre fonti di soddisfazione dai 
bisogni. Secondo la gerarchia dei bisogni dello psicologo americano Maslow, le persone 
tendono a soddisfare i loro bisogni a partire da quelli fisiologici fino a giungere alla 
soddisfazione dei bisogni di stima e di autorealizzazione.  
 
Figura 1: La piramide dei bisogni di Maslow 
 
Dai risultati di uno studio di Katz, Gurevitch e Haas del 1973, i media soddisfano i 
seguenti bisogni:  
 Cognitivi (rendono più agevole l’acquisizione e il rafforzamento delle 
conoscenze);  
 Affettivi (rafforzano l’esperienza emotiva);  
 Estetici (rafforzano l’esperienza estetica);  
 Di evasione (favoriscono l’allentamento della tensione e dei conflitti);  
 Integrativi a livello della personalità (incrementano la credibilità e lo status);  





2.1.5. La teoria critica 
La teoria critica identifica la massima posizione negativa relativa agli studi condotti 
nell’ambito della communication research. Questa teoria si basa sulla reinterpretazione 
del pensiero marxista e si impersona in un gruppo di studiosi presso la Scuola di 
Francoforte la quale fu costretta a chiudere con l’avvento del nazismo. L’Istituto di 
Francoforte fu riaperto nel 1950, ma ormai gli studiosi più rappresentativi si erano 
trasferiti in Francia e negli Stati Uniti.  
La scuola di Francoforte critica la società e la cultura di massa; anzi, per questi studiosi 
non si deve neppure parlare di cultura di massa (perché questo modo di dire potrebbe 
condurre a pensare a una cultura che emerge spontaneamente dalle masse o a una forma 
d’arte popolare) ma d’industria culturale. 
L’industria culturale, espressione introdotta per la prima volta da Horkheimer e Adorno, 
rappresenta un sistema guidato dalla razionalità tecnica e dalla logica del profitto. Al di 
là delle differenze dei diversi prodotti culturali, sussiste un comune denominatore, che 
consiste nell’assenza di autonomia del consumatore: la diversità di contenuti è solo 
apparente, e in ogni caso condiziona totalmente la fruizione e la qualità del consumo. Il 
sistema domina l’individuo, e si tratta di un dominio indiretto, ancora più pericoloso 
poiché annulla la coscienza individuale e che porta gradualmente all’appiattimento delle 
differenze e all’adesione tacita e indiscussa a valori imposti, processo favorito dalle 
caratteristiche di ubiquità, ripetitività e standardizzazione dell’industria culturale, che si 
palesa un singolare, quanto potente, strumento di controllo psicologico. In particolare, la 
standardizzazione dei prodotti e la stereotipizzazione dei generi rappresentano la 
strategia più utilizzata dall’industria culturale per impedire l’attività interpretativa 
dell’individuo24; lo stereotipo determina di per sé le modalità dell’attribuzione del senso 
ai messaggi.  
La teoria critica si oppone alla funzione ideologica delle scienze sociali e contesta le 
ricerche “amministrative” sui media perché queste ultime si occupano di come 
manipolare le masse, consolidando la logica della dominazione e anche perché tali 
ricerche si fondano sulle interviste agli spettatori che, secondo gli studiosi della teoria 
critica, non sono attendibili poiché hanno perso la loro neutralità essendo vittime 
dell’industria culturale.  
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Per Horkheimer e Adorno, i prodotti dell’industria culturale sono la conseguenza del 
blocco dell’immaginazione e della spontaneità; essi sono concepiti per un godimento 
distratto (easy listening), indicando le possibili reazioni e inibendo così l’attività 
mentale dello spettatore. La strategia di dominazione, che si cela dietro l’industria 
culturale e che, per i critici, è conseguenza dell’ideologia capitalista, implica la 
creazione di prodotti standardizzati, di insistenti messaggi nascosti e di generi che 
soddisfano le aspettative più grezze del pubblico. I prodotti dell’industria culturale 
promettono la liberazione attraverso l’amusement, mentre, in realtà, il sistema 
ripresenta, mediante altre forme meno dirette, i meccanismi produttivi del lavoro.  
 
2.1.6. La teoria culturologica 
La teoria culturologica si sviluppa, in contrasto alla communication research, in due 
distinte correnti: una francese, col suo rappresentante di spicco E. Morin e una inglese 
che si sviluppa nella prospettiva dei Cultural Studies presso la Scuola di Birmingham.  
La scuola francese di Morin è principalmente finalizzata allo studio degli elementi 
antropologici più rilevanti della cultura di massa. In questo senso, la cultura non è 
considerata come un insieme statico di idee o di testi ma come un processo sociale di 
continua produzione, distribuzione e consumo. Le nostre società sono realtà 
policulturali, ma la cultura di massa è il più diffuso sistema culturale del nostro tempo e 
riflette lo “spirito del tempo”. Per questo motivo, questa deve essere studiata come 
complesso di cultura, storia e civiltà. La cultura di massa è costituita da un insieme 
coerente di simboli e di valori, espressi attraverso linguaggi polisemici che creano il 
cosiddetto immaginario collettivo. Essa produce prodotti industriali con l’esigenza di 
conciliare la standardizzazione con l’innovazione: se da un lato è vero che l’industria 
culturale produce prodotti standardizzati e stereotipati, dall’altro l’innovazione non è 
completamente soffocata in quanto anche lo standard richiede di essere continuamente 
arricchito con sprazzi di originalità. La combinazione di queste due necessità antitetiche 
ha conseguenze anche sulla struttura della produzione che, per alimentare lo standard 
con elementi originali, si orienta verso l’autonomia dei ruoli creativi, verso la 
decentralizzazione e la concorrenza. Essendo i prodotti della cultura di massa destinati 
al consumo di massa, i produttori devono cercare una base comune per omogeneizzare 




asimmetrico: il produttore continua a raccontare le storie che il consumatore muto 
ascolta. 
Le differenze individuali vengono appiattite con l’adesione comune ai valori di 
consumo, che è il substrato della cultura di massa. Di fianco all’etica del consumo, 
predomina l’etica del loisir: il consumo dei prodotti diventa il modo di soddisfare i 
bisogni di autorealizzazione; la cultura di massa soddisfa, in questo modo, bisogni 
privati, affettivi e materiali, idea che corrisponde alla logica sottesa al consumismo. 
 
L’orientamento dei Cultural Studies si afferma presso il Centre for Contemporary 
Cultural Studies di Birmingham. La Scuola di Birmingham considera la comunicazione 
in modo estensivo, non comprendendo in sé soltanto i mass media ma anche le 
istituzioni e le pratiche sociali (come l’educazione, lo sport...) e afferma la necessità di 
analizzare la cultura entro le condizioni materiali e il processo storico che ha generato le 
strutture del potere. La cultura filtra attraverso tutte le pratiche sociali. I mezzi di 
comunicazione, in particolare, hanno lo scopo di innescare tutte quelle pratiche che 
conducono alla creazione dei significati e dei valori collettivi, costruendo i framework 
(le strutture interpretative) attraverso cui percepiamo la realtà. Ogni messaggio 
costituisce un testo pieno di significati che il fruitore contribuisce attivamente a 
costruire.  
Il contributo primario della Scuola di Birmingham consiste proprio nell’avere 
evidenziato la natura polisemica del testo, mostrando come un prodotto mediale (un 
film, un articolo di giornale, un fumetto…) sia oggetto di interpretazioni molto diverse 
con il mutare degli attributi socioculturali degli spettatori.  
Con i cultural studies, quindi, viene riconosciuta la centralità del pubblico come agente 
positivo nella costruzione sociale della realtà. Studi in quest’ambito hanno mostrato che 
il rapporto tra emittente e ricevente può perfino ribaltarsi, poiché la trasmissione di un 
messaggio mediale deve essere valutata in base alla sua attinenza rispetto alle 
condizioni culturali del pubblico. Questo sistema di pertinenze precede il momento 
dell'emissione: ad esempio, una famiglia operaia ha un suo quadro di pertinenze (che i 
media contribuiscono a definire, ma non esauriscono) costituito dagli argomenti verso i 
quali i suoi componenti hanno maggiore sensibilità. La comunicazione, quindi, è 
efficace soltanto quando i suoi contenuti sono conciliabili con il profilo culturale del 




preferisce eseguire ricerche sulla base di metodi qualitativi tipici che, però, offrono 
risultati meno rigorosi dei quelli quantitativi e sono più sensibili alle distorsioni 
involontarie da parte dei ricercatori25.  
 
 
2.1.7. La mediologia: la Scuola di Toronto  
I diversi approcci presentati nei paragrafi precedenti studiano la comunicazione secondo 
un preciso punto di vista, sia esso sociologico, semiotico, empirico o qualitativo.  
La Scuola di Toronto cerca, invece, di studiare la comunicazione da un punto di vista 
interno a essa, e cioè a partire dai mezzi attraverso i quali la comunicazione avviene. 
Questa Scuola si sviluppa dagli anni Cinquanta, quando un gruppo di ricercatori (tra cui 
Innis, McLuhan, Havelock e, più di recente, de Kerckhove) ha iniziato a studiare la 
relazione tra la cultura occidentale e i supporti fisici attraverso i quali la comunicazione 
si diffonde.  
Harold Adams Innis, il fondatore della Scuola, ha analizzato per primo e in modo 
sistematico il rapporto tra la civiltà e mezzi di comunicazione. Il suo pensiero si fondava 
sull’idea che una civiltà sia definita principalmente dai suoi equilibri spazio-temporali e 
dalle sue convenzioni culturali: nel momento in cui questi equilibri e queste 
convenzioni vacillano, la civiltà si dissolve e viene sostituita da una nuova forma 
sociale e istituzionale. I mezzi di comunicazione sono, per Innis, gli agenti della 
trasformazione della società e della civiltà perché la loro natura tecnologica implica un 
particolare modo di impiego e genera una precisa forma istituzionale26.  
Marshall McLuhan, studioso di letteratura e di teatro e appassionato alla ricerca sui 
media, si avvale dell’impostazione di Innis nella sua analisi sui mezzi di comunicazione 
come agenti della società e della civiltà. La sua teoria è riassunta nei suoi celebri slogan, 
di cui il più famoso è senz'altro “il mezzo è il messaggio”. Parafrasando questa sorta di 
                                                 
25 Uno dei metodi qualitativi maggiormente utilizzati è quello dell’osservazione partecipante: il 
ricercatore si cala nel contesto comunicativo osservando le reazioni del pubblico. Tale metodo, come 
quelli dell’intervista non strutturata o della storia di vista, conduce a risultati non riducibili a dati statistici.   
26 Più nel dettaglio, secondo Innis, l’argilla non è soltanto un mezzo di comunicazione, ma uno 
strumento di diffusione del sapere: essendo difficilmente trasportabile, essa dà luogo ad una forma 
istituzionale (quella della civiltà mesopotamica) in cui il sapere e il potere sono fortemente centralizzati. 
Essendo più facilmente trasportabile, invece, il papiro ha permesso un’organizzazione politica più 
complessa, come quella della civiltà egizia. La semplificazione delle tecniche di scrittura con l’invenzione 
dell’alfabeto ha permesso un ulteriore allargamento della vita civile e de-centralizzazione del potere, e 




aforisma, ne discende che la natura del mezzo di comunicazione sarà sempre più 
importante dei suoi contenuti. L’utilizzo di un mezzo di comunicazione è, dunque, 
sempre vincolato dalla sua natura e dalla sua qualità tecnica.  
 




Oralità  Cultura dell’orecchio  Simultanea, circolare, 
concreta, interdipendente, 
tribale  
Scrittura  Cultura dell’occhio  Analitica, lineare, 
astratta, individualista.  
Media elettronici  Cultura del sistema 
nervoso  
Sintetica, globale, 
decentrata, neotribale.  
 
Tabella 1: Le fasi storiche dei media secondo McLuhan 
McLuhan applica questo ragionamento anche ai media contemporanei, astraendo una 
teoria che individua tre diverse fasi storiche, partendo dal presupposto secondo cui i 
media sono un’estensione dei sensi umani e che, con il prevalere di un mezzo rispetto a 
un altro, modificano l’equilibrio sensoriale e gli ambienti sociali. (Tabella 1) La prima 
fase è quella dell’oralità (cultura dell’orecchio), epoca in cui l’uomo comunicava solo 
verbalmente o attraverso i gesti. La seconda fase, denominata cultura dell’occhio, 
coincide con l’invenzione dell’alfabeto fonetico, fino all’invenzione dalla stampa, si 
caratterizza poiché il modo di pensare dell’uomo si stacca dalla sua esperienza fisica, 
nascono l’astrazione intellettuale e gli ordinamenti sociali che ne derivano. Mentre, 
infatti, la comunicazione orale sollecita l’udito, la scrittura porta ad una visualizzazione 
del sapere, stimolando principalmente la vista. Con i media elettronici e la relativa 
cultura del sistema nervoso, siamo nella terza fase in cui si afferma di nuovo la 
comunicazione orale27
 
che sollecita di nuovo l’udito, favorendo il recupero di forme di 
associazione neotribali, simili alle forme di aggregazione tipiche delle civiltà orali; 
questa aggregazione avviene, però, a livello planetario, comportando la nascita del 
villaggio globale.  
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Il principale merito della Scuola di Toronto consiste nell’aver messo in luce il 
condizionamento che i media fanno in quanto tecnologia, indipendentemente dall’uso 
che ne viene fatto da produttori e utilizzatori. Inoltre, McLuhan e i suoi colleghi hanno 
chiarito che tutti i sistemi culturali e comunicativi dell’uomo, a partire all’invenzione 
dell’alfabeto, sono delle vere e proprie tecnologie. Comunque, questo orientamento 
rischia molto spesso di fare parte del determinismo tecnologico, poiché quest’ultima 
linea di pensiero descrive tutti gli eventi storici e sociali come conseguenze della 
tecnologia.  
2.1.8. L’analisi degli effetti a lungo termine 
La ricerca sugli effetti dei mezzi di comunicazione di massa è convenzionalmente 
distinta in due fasi. Il primo periodo della suddetta è caratterizzato dagli studi sugli 
effetti immediati della comunicazione di massa, ritenendo che gli effetti dei media 
convoglino sui comportamenti immediatamente. Queste ricerche hanno avuto, come 
abbiamo visto sinora, esiti nell'insieme negativi poiché questi effetti “immediati” o 
“diretti” non sono sempre riscontrabili.  
La seconda fase si è concentrata, invece, sugli effetti a lungo termine: in questo caso si 
ritiene che i media non influenzino direttamente il comportamento del pubblico, ma che, 
nel lungo periodo, l’esposizione prolungata alla comunicazione di massa modifichi 
l’atteggiamento dell’individuo e la sua percezione della realtà. Si parla, a questo 
proposito, di effetti cognitivi e di effetti cumulativi. La ricerca più recente si è orientata, 
inoltre, anche verso lo studio dei media come agenti attivi nel processo della 
costruzione sociale del significato. Questo nuovo approccio si sostanzia in tre insiemi di 
teorie che saranno brevemente illustrate di seguito. 
 
2.1.8.1. Le teorie degli effetti cumulativi: l’ipotesi dell’Agenda Setting e la Cultivation 
Theory  
Tra le ricerche che studiano gli effetti cumulativi dei media, è particolarmente rilevante 
l’ipotesi dell’agenda setting, proposta a metà degli anni Settanta dagli studiosi 
americani M. McCombs, D. L. Shaw, D.Weaver. Secondo questa ipotesi, i media 




contemporaneamente, dei quadri interpretativi mediante i quali comprenderli. Questo 
intervento di selezione da parte del mittente del messaggio dipende da ragioni di tipo 
economico, politico o geografico; motivazioni che portano a identificare quei fatti che 
hanno un elevato valore di newsworthiness (letteralmente, “notiziabilità”) all’interno 
dell’ambiente socio-culturale in cui sono comunicati.  
Come conseguenza di questo fenomeno, il destinatario si convince che accade (o che sia 
importante) solo ciò che la radio, la televisione o i giornali riportano, e che ciò accade 
proprio nel modo in cui viene mostrato o riportato. I media definiscono, quindi, il nostro 
ordine del giorno, suggerendoci gli argomenti ai quali pensare e sui quali discutere. 
In altre parole, l’ipotesi dell’agenda setting afferma che i media non impongono al 
pubblico che cosa pensare, ma sono capaci di definire gli argomenti sui quali gli 
spettatori sono chiamati a riflettere. Secondo questo ragionamento, l’audience è pertanto 
portata a dare interesse agli argomenti ai quali i media conferiscono importanza, al 
punto da definire una corrispondenza rilevante tra l’importanza attribuita dai mezzi di 
comunicazione a diversi eventi o problemi e a quella a essi attribuita dagli utenti.  
In origine, l’ipotesi dell’agenda setting fu predisposta con riferimento al potere di 
agenda della stampa, anche se essa è applicabile agli altri media. Le ricerche condotte in 
quest’ambito mostravano che ogni medium ha un potere di agenda diverso. Il potere di 
agenda è relativo non solo al fatto che i mezzi di comunicazione di massa forniscano un 
certo numero di notizie, ma soprattutto alla capacità degli stessi di assegnare anche i 
framework attraverso i quali interpretare quelle comunicazioni.  
Secondo Shaw, uno dei principali fautori di questa ipotesi, il pubblico manifesta una 
dipendenza cognitiva nei confronti dei media che si presenta su due livelli: i media 
stabiliscono l’ordine del giorno dei problemi, dei temi e degli argomenti a cui pensare e 
presentano anche la gerarchia di importanza dei temi suddetti. Il potere di agenda si 
rivela un effetto a lungo termine anche perché, dal momento in cui le nuove conoscenze 
sono organizzate in conformità a quelle vecchie già assimilate e strutturate, la sua 
azione non si limita a fornire un ordine del giorno e una scala di priorità dei temi 
presentati.  
Tuttavia, anche il potere di agenda è limitato da variabili individuali e sociali: 




se possiede di per sé una stabile gerarchia di temi che gli interessano particolarmente; le 
persone tendono a integrare la loro agenda personale con quella proposta dai media (si 
parla, infatti, di persuasione temperata dalla persistenza). Inoltre, l’effetto del potere di 
agenda varia a seconda sia del tema che dell’audience: se la centralità del tema per un 
particolare soggetto limita il potere d’agenda, anche la specificità del pubblico sembra 
moderare l’effetto dell’agenda setting.  
Una delle questioni metodologiche più delicate collegate alle ricerche fondate su questa 
ipotesi consiste nella misurazione dell’effetto descritto, perché è impegnativo e non 
semplice calcolare l’intervallo di tempo (il time-lag) in cui l’effetto si verifica. Per di 
più, mentre è abbastanza elementare valutare l’agenda dei media, è più complicato 
ricostruire l’agenda del singolo spettatore/lettore, dal momento in cui non sempre la 
presenza di un argomento significa una conferma del potere di agenda.  
 
La Teoria della Coltivazione fu stata sviluppata da G. Gerbner e dai suoi collaboratori 
presso la Annenberg School of Communication. La Cultivation Theory asserisce che i 
media (soprattutto la televisione) “coltivano” lo spettatore dall’infanzia all’età adulta, 
offrendogli una visione del mondo condivisa. Secondo questi teorici, quindi, i media 
provvederebbero, a una standardizzazione della cultura. Questa teoria si occupa tanto 
degli effetti dei media quanto della costruzione della cultura in generale (e i media sono, 
naturalmente considerati produttori della nostra cultura) e inoltre analizza, più nel 
dettaglio, gli effetti a lungo termine del consumo di televisione28.  
 
2.1.8.2. Le teorie del potere dei media: la spirale del silenzio e il knowledge-gap 
La tesi della spirale del silenzio, creata dalla studiosa tedesca Elisabeth Noelle-
Neumann, connette i risultati degli studi sull’opinione pubblica e l’approccio delle 
teorie degli effetti limitati dei media, ritenendo che i soggetti non siano direttamente 
condizionati dai media, ma che interagiscano tra di loro, scambiando informazioni e 
negoziando opinioni.  
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 Uno di questi effetti è quello che Gerbner definisce mean-world syndrome, la propensione dei forti 






La teoria di Noelle-Neumann si basa sulla capacità delle persone di percepire quali 
opinioni siano socialmente prevalenti e quali no e sul fatto che essi si conformino a 
questa percezione vincolando l’espressione del loro reale punto di vista. Secondo questa 
teoria, dunque, i soggetti sono più portati a esprimere quelle opinioni che percepiscono 
come socialmente condivise, mentre mettono da parte quelle non socialmente 
accettate29. Per Noelle-Neumann questo fenomeno si presenta poiché gli individui 
temono l’isolamento e, quindi, hanno timore di essere esclusi dal gruppo o di essere 
criticati, se manifestano un’idea discordante dalla massa.  
Sempre secondo questa ipotesi, il sistema dei media diffonde nella società un messaggio 
culturalmente omogeneo ma nascosto dietro le differenze superficiali dei diversi generi 
o dei diverse mittenti della comunicazione. Così facendo, si crea un fenomeno di 
consonanza e di cumulabilità che lascia fuori tutte quelle informazioni ritenute dai più 
[o da chi ne ha interesse, N.d.A.] in qualche modo devianti.  
I mass media, di conseguenza, hanno il potere di creare e diffondere le opinioni 
prevalenti.  
Nel momento in cui l’opinione pubblica si uniforma al messaggio diffuso dai media, per 
i soggetti sociali che sostengono idee diverse non rimane che il silenzio. A questo punto 
sarebbe difficile, se non impossibile, sostenere un’idea che i media escludono dalla loro 
agenda: per coloro che si informano prevalentemente mediante i media, è difficile 
prendere conoscenza dell’esistenza di idee e di fatti non divulgati dai suddetti; i mass 
media, in aggiunta, coadiuvano il rafforzamento delle idee che divulgano e procurano 
anche le argomentazioni per sostenerle, cosa che non accade per le idee “minoritarie”, 
che si trovano private sia del supporto emotivo di una buona copertura televisiva, sia del 
possesso delle notizie e delle argomentazioni che soltanto questa copertura potrebbe 
garantire. Ecco perché, secondo la studiosa, le notizie che non vengono diffuse 
attraverso i media sono assorbite da una spirale del silenzio.  
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 La studiosa dimostra questi presupposti attraverso il test del treno, che consiste nel chiedere a degli 
intervistati di immaginare di dover trascorrere 5 ore in uno scompartimento ferroviario con degli estranei 
che offrono loro personali opinioni su questioni delle più disparate (se sia giusto o meno picchiare i 
bambini; se il governo sta lavorando bene o no…) e di esprimere il proprio gradimento in proposito. Il 
risultato di 3500 interviste ha consentito di determinare che nella maggior parte dei casi gli individui 
preferiscono parlare di temi su cui l’opinione propria è socialmente condivisa, mentre tendono ad evitare 




Il modello del knowledge gap (o teoria dello scarto di conoscenza) è stato elaborato nel 
1970 da P. J. Tichenor, G. Donohue e C. N. Olien presso l’Università del Minnesota. Il 
loro studio prende le mosse dall’idea per cui la diffusione su larga scala delle 
comunicazioni è solitamente interpretata come un indice di modernizzazione, di 
sviluppo sociale e culturale, legato a flussi di informazione liberamente ed equamente 
disponibili tanto che ai media viene comunemente riconosciuta la capacità di costruire 
un comune universo simbolico di riferimento e di aggregare e definire un'identità 
culturale. Questa opinione però discorda dall’evidenza empirica secondo cui gli 
individui aventi un più elevato livello socio-economico e un più elevato livello di 
istruzione hanno una maggiore opportunità di acquisire le informazioni; di conseguenza, 
l’aumento di informazione nella società non comporta, quindi, un uguale ed effettivo 
incremento di conoscenza da parte di tutti i soggetti. Secondo questa teoria, i mezzi di 
comunicazione di massa non riducono, ma amplificano e irrobustiscono le differenze 
(gap) sociali e culturali, addirittura generandone di nuove. Le differenze sociali 
vengono, infatti, potenziate con l’aumento della distanza tra lo strato socio-economico 
più elevato (i ben informati) e i gruppi sociali con un minore potere socio-economico (i 
meno o non-informati). L’ipotesi del knowledge-gap è avvalorata dalle caratteristiche 
della maggioranza degli individui appartenenti a un più elevato livello socio-
economico:  
1) Queste persone hanno migliori capacità comunicative, di lettura, di 
comprensione e di memorizzazione;  
2) Gli stessi riescono a recepire le informazioni più velocemente, avendo un più 
vasto bagaglio di conoscenze;  
3) I soggetti ben informati assumono ruoli di rilievo nel contesto sociale;  
4) Sono più selettivi nell’esposizione, nell’accettazione e nella memorizzazione. 
Inoltre, occorre considerare che la natura stessa dei mass media li porta a rivolgersi 
prevalentemente allo strato sociale considerato nei punti suddetti.  
Questa teoria cerca di dimostrare che la penetrazione dei media interagisce con un 




variabili sono comprese, oltre alle variabili di tipo socio-economiche e al livello di 
istruzione, anche le variabili motivazionali e, più in generale, le conoscenze di 
background.  
 
2.1.8.3. La teoria della dipendenza 
La teoria della dipendenza, proposta dalla metà degli anni Settanta da S. Ball-Rokeach e 
M. deFleur è un orientamento che prende in esame l’insieme di relazioni che regola i 
rapporti tra pubblico, media e sistema sociale. L'ipotesi di base è che, nelle forme 
contemporanee di società, l’esperienza vissuta direttamente dall'individuo ricevente il 
messaggio è limitata rispetto alla parte di realtà sociale che ciascuno di noi conosce 
grazie alla comunicazione di massa. Secondo questi studiosi, tra il pubblico e il sistema 
dei mass media si crea un rapporto di dipendenza poiché i primi raccolgono, creano, 
elaborano l’informazione e, infine, la distribuiscono, controllando le risorse che 
consentono agli individui di raggiungere i loro obiettivi. Questo approccio mette in 
risalto la natura sistemica propria degli effetti dei media: le influenze derivanti dalla 
condizione di dipendenza sono strutturali, legate allo stato dei rapporti tra le parti che 
compongono il sistema sociale.  
Tra i presupposti che determinano la dipendenza dai media, vanno considerati elementi 
strutturali, contestuali, mediali, individuali e interpersonali. 
I fattori strutturali sono quelli riguardanti la struttura dei rapporti di interdipendenza tra 
il sistema politico, economico, scolastico, culturale e il sistema dei media; quelli 
contestuali concernono l’ambiente in cui gli individui e i gruppi sociali agiscono. I 
fattori mediali sono attinenti al tipo e la qualità dell’azione del sistema comunicativo 
nell’elaborazione e definizione dell’utilità dei suoi stessi messaggi per i fruitori, mentre 
quelli interpersonali individuano i modi in cui la rete dei rapporti fra persone crea le 
attese e alle motivazioni che l’individuo elabora rispetto ai media. Infine, i fattori 
individuali sono inerenti agli scopi soggettivi che possono essere raggiunti mediante la 
uso dei media.  
La dipendenza dai media dipende anche da alcune altre variabili, come il numero delle 




pubblico (se, per esempio, un soggetto è interessato alla musica classica, e un canale 
televisivo o radiofonico trasmette solo musica rock, non svilupperà nei confronti di quel 
canale una dipendenza consistente). Altro elemento importante è dato dalla stabilità 
sociale: la dipendenza dai media aumenta, infatti, in presenza di elevati livelli di 
conflitto e di cambiamento sociale.  
Esistono tre principali tipi di dipendenza dai media:  
 La dipendenza cognitiva (suddivisa in comprensione sociale e comprensione di 
sé);  
 La dipendenza nell’orientamento (distinta in orientamento all’azione e 
all’interazione);  
 La dipendenza nell’attività di svago (a livello individuale e a quello sociale).  
La dipendenza cognitiva deriva dal fatto che quello che sappiamo della realtà che ci 
circonda lo apprendiamo in larga parte dai media; tale dipendenza è acuita dal fatto che 
i fruitori non hanno, salvo casi molto particolari, il potere di controllare le fonti.  
La dipendenza cognitiva orientata alla comprensione sociale è condizionata anche dal 
modo in cui si stabilizzano i rapporti strutturali d’interdipendenza tra diversi sistemi.  
La dipendenza nell’orientamento si riferisce alla centralità del ruolo dei media in senso 
lato (comprendente anche l’insieme alle tradizioni, alle esperienze dirette, ecc.) nello 
sviluppo delle interazioni sociali.  
La dipendenza dai media nell’attività di svago, è correlabile all’uso della televisione, di 
un giornale, o qualsiasi altro medium, per rilassarsi o addirittura per evitare conflitti 
familiari.  
In breve, le teorie più recenti sulla comunicazione di massa si sono interessate 
fondamentalmente ai media come agenti attivi nella costruzione del significato sociale, 
con una valutazione più moderata degli effetti mediatici. Le teorie più interessanti, da 
questo punto di vista, sono quelle che si occupano dell’analisi dei processi di 
produzione dell’informazione, evidenziando che le modifiche informative sono 
involontarie e/o fisiologiche piuttosto che frutto di intenzionali strategie volte alla 




studi sugli emittenti che hanno portato, dapprima, alla riflessione sul concetto di 
gatekeer e poi alla nozione di newsmaking. Il termine gatekeeper, coniato per la prima 
volta da K. Lewin nel 1947, illustra che nei canali di comunicazione esistono delle 
zone-filtro presiedute da individui o da gruppi che decidono se far passare o meno 
l’informazione. I gatekeeper sono fondamentalmente dei soggetti che decidono se 
diffondere delle notizie sulla base dei ruoli produttivi e dell’organizzazione del lavoro. 
Gli studi sul newsmaking chiariscono proprio la natura non volontaria delle distorsioni 
informative, causati in gran parte dalle interazioni tra la cultura professionale, 
l’organizzazione del lavoro e dei processi produttivi all’interno dell’apparato di 
produzione dell’informazione.  
 
2.2. IL FUMETTO COME MEDIUM 
Nonostante l’evidenza per cui l’uomo abbia imparato prima a disegnare e dopo secoli a 
scrivere, ancora oggi molti, ma sempre meno rispetto al passato, fanno fatica a 
considerare il fumetto un mezzo di comunicazione, tanto che la quasi totalità delle opere 
e degli studi riguardanti il fumetto si aprono con il tentativo dell’autore di motivare la 
presenza dello stesso all’interno dell’insieme dei mezzi di comunicazione.  
Il fumetto è tradizionalmente ritenuto un surrogato rispetto agli altri mass media, anche 
riguardo ai mezzi di comunicazione a esso vicini strutturalmente, come il cinema: in 
entrambi i generi si fa uso delle immagini, delle parole e dei rumori, ma mentre nel 
linguaggio cinematografico vengono coinvolti due sensi, nella fruizione di un fumetto, 
viene sfruttata solo la vista. 
Inoltre, il suo formato simile ai cartoni animati, l’abbinamento di parole ed immagini, 
l’appartenere alla cultura di massa, il suo uso spesso limitato al semplice 
intrattenimento, ha sovente sottovalutato, agli occhi dell’opinione pubblica, il suo reale 
valore artistico e comunicativo; questa convinzione viene per lo più favorita dai 
meccanismi dell’industria capitalistica del fumetto. Con lo scopo di produrre un bene a 
consumo diffuso, le grandi case editrici preferivano negli anni Cinquanta, e in certi casi 
preferiscono tuttora, certi tipi di fumetto molto mainstream (adatti ai gusti di un 
pubblico il più possibile ampio), per di più ottenibili in breve tempo e a bassi costi. Tale 




stereotipati, con conseguente abbassamento del valore qualitativo e didattico del 
fumetto. 
C’è poi da aggiungere che esiste una sorta di corrente di pensiero, definita da Eco 
“apocalittica” che sostanzialmente si caratterizza per accusare il medium di inibire 
l’immaginazione, di favorire la passività mentale, di disabituare alla lettura e al corretto 
utilizzo della grammatica, fino a arrivare all’idea, racchiusa nell’opera già citata di 
Fredric Wertham “La seduzione degli innocenti”, per la quale i fumetti turberebbero 
l’equilibrio nelle menti dei più giovani, incitandoli alla criminalità, alla violenza e alle 
perversioni sessuali.  
Il fumetto, fino a pochi anni fa, era quindi considerato dalla maggioranza come una 
sorta di ripiego dell'arte, ma rappresenta invece un'arte vera e propria, al pari di un 
quadro, una scultura, una poesia, un romanzo o una qualsiasi opera artistica utile a dare 
espressione a una condizione, interiore o meno, dell'artista.  
La sequential art  è diventata nell'ultimo secolo una forma di comunicazione totalmente 
originale che si avvale delle illustrazioni per rappresentare la realtà, ma anche per 
interpretarla. 
Secondo Sergio Brancato, docente, sociologo e autore di diverse opere sul tema 
concernente i media, le caratteristiche peculiari del fumetto sono cambiate nel tempo, 
adeguandosi alla crescita di complessità dei processi della comunicazione. Per lui, il 
fumetto rappresenta un tipico medium audiovisivo di massa, la cui principale specificità 
consiste nel linguaggio basato sulla sinergia funzionale tra codice iconico e codice 
verbale, ovverosia tra immagine e testo, e in virtù di queste sue 
caratteristiche strutturali ha contribuito – come il cinema, il suo affine più simile – a 
definire le forme tipiche della vita metropolitana.  
Sin dai primissimi precursori, come i geroglifici, passando dai proto-fumetti, per 
giungere al fumetto come lo conosciamo oggi, mediante l’arte sequenziale si è cercato 
di diffondere una storia, un racconto, una notizia. L’idea di impiegare le espressioni 
artistiche come mezzo di comunicazione ha quindi origini arcaiche e arriva fino ad oggi. 
Per questo è possibile, indubbiamente, considerare questo genere artistico - narrativo, 
un mezzo di comunicazione.  
Il medium in considerazione si trova a essere portatore di un’eredità pesante, giacché si 
tratta di un prodotto complesso, dato dalla combinazione di due diversi livelli di 




prodotto unicamente adatto a un pubblico infantile o, al più, adatto agli adolescenti. 
Invece, il fumetto è diventato ormai un vero e proprio fenomeno di massa, rivelando 
una natura così poliedrica da essere adatta a tutti i lettori: principalmente i ragazzi 
leggono i fumetti per divertirsi e per immedesimarsi nelle avventure dei loro eroi 
preferiti, mentre gli adulti, oltre che per il piacere di una buona lettura, comprano i 
fumetti anche per analizzare da vicino un fenomeno di massa sempre più influente. 
Proponendo un’ampia varietà di situazioni e contesti, i fumetti possono essere letti 
avendo un occhio di riguardo al collegamento a essi intrinseco che li collega alla realtà 
presente: non solo un presente legato all’attualità, ma anche un presente artistico, valido 
per ogni generazione di lettori. 
L’analisi degli aspetti formali del fumetto porta alla conclusione che il fumetto sia un 
linguaggio caratterizzato da un proprio sistema di regole, un linguaggio autonomo a tutti 
gli effetti attraverso cui è possibile trattare adeguatamente qualsiasi tema, dalla gag 
umoristica al problema sociale. Il fumetto è un mezzo di comunicazione che ha un 
proprio codice comunicativo, basato su un’esperienza visiva comune sia ai mittenti del 
messaggio sia ai loro destinatari. Questo codice consiste in un sistema di norme le quali 
organizzano la struttura dei significanti e gli aspetti esclusivamente materiali, 
relazionandoli con i significati che l’autore desidera porre in luce.  
Strutturalmente il fumetto, come mezzo di comunicazione e come comunicazione 
stessa, possiede uno specifico vocabolario e una propria grammatica, per questo è 
riconoscibile e coerente a prescindere dai contenuti affrontati e dai diversi stili 
impiegati.  
Attraverso la caricatura, la gestualità espressiva, la linea, la visualizzazione grafica della 
metafora, le onomatopee e la forma dei balloon e delle vignette, il fumetto ha la 
potenzialità di rappresentare sulla carta il mondo immateriale delle emozioni, del tempo 
e del movimento.  
Nella composizione della vignetta è evidente la relazione esistente fra immagini e 
parole, come lo è la scelta dell’oggetto da raffigurare e la relativa scelta 
dell’inquadratura e della prospettiva.  
Mettendo insieme le diverse vignette, si costruisce l’impostazione della pagina, 
considerando l’impatto grafico ed emozionale della tavola nel suo insieme, in modo da 




A livello generale di strutturazione della storia, le regole del linguaggio fumettistico 
sono attinenti al rapporto tra la fabula e l’intreccio, l’istanza e la prospettiva narrativa, i 
codici che attraversano un racconto, lo spazio narrativo e, infine, i personaggi. 
 Queste brevi considerazioni circa i meccanismi e del linguaggio del fumetto come 
forma artistica, letteraria e comunicativa, valgono a prescindere dal genere, dallo stile e 
dal contenuto del fumetto. 
Mettendo insieme queste caratteristiche, si può asserire che il fumetto può rientrare a 
pieno titolo nell’ambito dei mass media dal punto di vista formale e comunicativo e, a 
seconda dei temi da esso affrontati, anche dal punto di vista dei contenuti e della 
morale.  
C’è da aggiungere che la capillarità della diffusione dei fumetti ha contribuito a far sì 
che questi rientrassero nella categoria dei mezzi di comunicazione di massa. Stando a 
uno studio del 1986,  nel periodo intercorrente fra 1949 e 1979 in America, nonostante 
l’avvento della televisione, pochi cinquantenni hanno dichiarato di non aver avuto mai 
niente a che fare con il mondo del fumetto, e poco meno di un quarto di un campione di 
studenti e laureati ha dichiarato di essere molto coinvolto dal mondo dei comics.  
Secondo dati più recenti (fonte Istat), e relativi alla nostra Penisola, sebbene in Italia si 
legga meno rispetto a un tempo il fumetto rappresenta un’eccezione; segnale, questo, 
che avvalora ulteriormente la tesi per la quale il fumetto, oltre a un linguaggio, oltre a 
un’arte, è anche un mass media. 
 
2.3. I PRECEDENTI STUDI SUL FUMETTO 
Nell’opinione di chi scrive, il primo lavoro da considerare per una ricostruzione del 
ruolo del fumetto all’interno della categoria della comunicazione di massa è l’opera di 
Umberto Eco del 1964, “Apocalittici e integrati”. 
Eco, in quegli anni, fu il primo pioniere italiano a perfezionare gli strumenti per 
un’analisi “elevata” della cultura popolare, scrivendo saggi sul fumetto, sulla musica di 
consumo e sulla televisione.  
Dalla pubblicazione della suddetta opera si sono distinti due tipi antitetici di 
atteggiamento verso i media: gli apocalittici considerano la cultura pop, l’insieme dei 
mass-media e l’“industria culturale” come le cause e le conseguenze di una decadenza 




dei media e delle culture tradizionalmente “non alte”, esaltando gli effetti positivi della 
società mediatica. 
Dietro alle critiche apocalittiche si cela basilarmente un’incomprensione del valore 
sociale dei media, pericolosa almeno quanto un’acritica accettazione “integrata”. 
E’ comunque possibile concettualizzare una “cultura dei media”, anche se qualche 
apocalittico dissentirà, poiché risulta inutile e fuorviante vedere media e società come 
due entità separate che non fanno parte della medesima realtà. 
Dopo Eco, si sono indirizzati specificamente al fumetto numerosi studi e le analisi, 
andando a toccare in concreto qualsiasi elemento caratterizzante il suddetto.  
Esulando in questa sede dagli studi riguardanti la forma e la sintassi del medium, e 
concentrandoci essenzialmente sulla natura dello stesso di contenitore di elementi presi 
in prestito dalla realtà, è opportuno segnalare innanzitutto il lavoro di Russell W. Belk 
del 1987, intitolato “Material Values in the Comics: A Content Analysis of Comic Books 
Featuring Themes of Wealth” che, come suggerisce il titolo, contiene un’analisi del 
contenuto dei fumetti per l’analisi dei valori materiali. 
Belk parte dal presupposto che i fumetti siano in grado di descrivere particolari 
tendenze legate alla vita reale, come nel caso dello studio considerato, il tema della 
ricchezza. 
Come artefatti culturali, che attingono dalla cultura di un determinato contesto, e che 
restituiscono alla stessa determinati valori, i fumetti, come gli altri mass media, sono 
pertanto validi strumenti di analisi per delineare delle linee interpretative dei fenomeni 
che contraddistinguono una determinata società.   
Anche Belk inizia la sua opera specificando che il fumetto rientra con dignità 
nell’insieme degli strumenti capaci di trasmettere la natura dei fenomeni 
comportamentali, citando Richard Sennett: "Si può imparare di più riguardo la 
complessità dei motivi e delle mutue percezioni da un racconto ragionevolmente buono 
piuttosto che da una “robusta” ricerca di scienza sociale”. 
 
Lo studio condotto da Belk cerca di estendere questa osservazione al mondo dei comics, 
esaminandone quattro per capire cosa questi possano dire a riguardo del consumismo 
americano, anche a proposito del fatto che la principale readership dei fumetti è 




come conseguenza degli stimoli provenienti dall’ambiente esterno, e quindi anche dai 
mass media. 
 Belk ha selezionato a questo proposito i fumetti che offrivano un’abbondanza di 
riferimenti al tema della ricchezza, e conduce una ricerca sia quantitativa che qualitativa 
per scoprire se la ricchezza viene rappresentata nei fumetti in associazione a determinati 
tratti della personalità, come ad esempio l’invidia, l’egoismo, o la predisposizione alla 
solidarietà o quella all’emulazione, e se queste rappresentazioni si riflettono sulle 
percezioni dei lettori riguardo la positività o la negatività del personaggio considerato. 
Lo studio condotto da Belk ha preso le mosse dalla ricerca e dalla lettura di ogni storia 
campionata per l’identificazione di eventuali tematiche diffuse in un periodo esteso. 
L’analisi qualitativa è dunque iniziata scrivendo fondamentalmente un breve riassunto 
delle storie e assegnando dei codici alle stesse, per generare delle ipotesi riguardo i 
valori materialistici espressi nei fumetti, utilizzando il metodo tipico della critica 
letteraria.  L’analisi quantitativa ha invece coinvolto tre giudici neutrali, ai quali era 
stato affidato il compito di assegnare un punteggio ad alcuni elementi caratteristici delle 
storie, così da riuscire a codificarle. 
E’ opportuno specificare che cosa si intenda per critica letteraria: un’ambasciatrice di 
questo strumento è stata Barbara B. Stern. Nel suo lavoro intitolato “Literary Criticism 
and Consumer Research: Overview and Illustrative Analysis”, utilizza la tecnica propria 
della critica letteraria sui testi pubblicitari per rivelare alcuni elementi aggiuntivi 
riguardo l’analisi del comportamento del consumatore. Secondo la studiosa, l’analisi 
degli aspetti tipicamente letterari degli advertising texts costituiva un metodo aggiuntivo 
per comprendere il consumatore, dato che i suddetti riflettono e influenzano i 
comportamenti di consumo. Nel dettaglio, la literary criticism può essere applicata ad 
ogni tipo di testo, stante una dinamica triangolare che interconnette l’autore, il testo e il 
lettore. Questa tecnica di ricerca può contribuire all’ottenimento di una più profonda 
comprensione dei comportamenti di consumo, poiché, come sosteneva Belk nel suo 
lavoro già menzionato, i valori dei consumatori sono nascosti nei codici propri di un 
testo. 
 
 L’opera di Belk, sebbene coinvolga i due metodi di ricerca, è prevalentemente 
quantitativa, poiché nonostante la natura intrinsecamente qualitativa delle storie 




multiplo di tre diversi soggetti rappresenta una quantificazione dei dati, nel senso che 
l’accertamento di un determinato numero di dissensi alle ipotesi derivanti dalla prima 
fase qualitativa, avrebbe rappresentato un rifiuto della stessa. 
Dopo la fase di codifica effettuata dai tre giudici, questi si sono confrontati applicando 
la cosiddetta tecnica di Delhi, ovverosia raggiungendo un consenso unanime sulle 
etichette applicate mediante la discussione e negoziazione dei loro punti di vista, 
raggiungendo nei fatti un eccellente livello di affidabilità.  
Per quanto riguarda i risultati di questo studio, si dimostra che la ricchezza può essere 
rappresentata sia con un’accezione positiva, che con un’accezione negativa.  
Un ricco è considerato “buono” se possiede le qualità di altruismo ed onestà, e se non 
ostenta troppo la propria ricchezza.  
In genere i poveri meritevoli sono rappresentati come onesti, intelligenti e puri ma 
sfortunati poiché non hanno avuto la possibilità di diventare ricchi.  I poveri non 
meritevoli, d’altro canto, sono descritti come pigri o poco intelligenti, e spesso disonesti 
e opportunisti.  
Dalle storie analizzate, emerge la volontà di trasmettere un’ideale di perseveranza quasi 
karmico: “se ti impegni con onestà e volontà, i risultati positivi non tarderanno ad 
arrivare”. 
Le precedenti analisi del contenuto dei fumetti sono state tendenzialmente limitate ai 
messaggi più superficiali delle bands dessinée, e sono state completamente quantitative.  
Alcune parziali eccezioni sono rappresentate dagli studi di Kassarjian del 1984 e di 
Spiggle del 1986.  
L’analisi quantitativa di Kassarjian ha mostrato l’aumento dei valori del benessere e 
della comodità negli anni assimilabili a quelli del boom economico; sempre durante 
questo periodo, gli elementi correlati alla ricchezza e all’accumulazione del capitale e 
dei beni di lusso sono diminuiti. Il metodo utilizzato dallo studioso coinvolgeva tre 
giudici i quali erano chiamati a rispondere a una serie di domande riguardanti le 
caratteristiche dei personaggi, e delle attività da loro attuate, dei fumetti campionati 
casualmente dall’insieme delle pubblicazioni del Los Angeles Times, con l’aggiunta di 
alcuni numeri del Los Angeles Examiner.  
Sempre mediante la quantificazione dei dati tipicamente qualitativi, i risultati ottenuti 
andarono a confermare o smentire le ipotesi suggerite dal ricercatore, con la finalità 




descrivere quali fossero i principali valori, obiettivi e i messaggi che i fumetti, definiti 
da Kassarjian “uno straordinario mezzo di comunicazione”, trasmettevano ai lettori 
durante gli anni considerati. 
Il prodromico studio di Spiggle, del 1986, aveva come scopo principale l’analisi e la 
descrizione della distribuzione sociale del materialismo, intendendolo un valore sociale 
della cultura americana, analizzando il contenuto e Sunday Comics e dei fumetti 
underground negli anni 1972-1973 e 1981-1982, con particolare riferimento ai 
personaggi e alla presenza dei simboli commerciali nelle storie. 
Anche in questo caso l’analisi fu puramente quantitativa, e si dimostrò che sia i valori 
legati alla ricchezza che all’agio materiale erano più comuni e benvisti nei fumetti 
underground, per antonomasia i fumetti della controcultura, piuttosto che in quelli 
mainstream. 
Ciò ha dimostrato la pervasività di una cultura di consumo tipica della metà del 
Ventesimo Secolo, come conseguenza della generazione del baby-boom, cresciuta in un 
clima di materiale abbondanza. Spiggle ha interpretato questo singolare risultato 
facendolo potenzialmente risalire alle differenze del formato dei fumetti della 
controcultura e di quello dei fumetti tradizionali.  
La studiosa rilevò inoltre che mentre i valori legati alla ricchezza nei Sunday Comics 
diminuivano di frequenza nella decade considerata, gli stessi aumentavano 
fragorosamente nei Comix. 
Spiggle aveva preso spunto, per quanto riguarda l’analisi dei simboli commerciali, da 
un lavoro dell’anno precedente autografato da Monroe Friedman, che si proponeva di 
studiare l’impatto delle pratiche commerciali sul linguaggio popolare americano 
esaminando la frequenza dei nomi di brand commerciali o industriali presenti 
all’interno di un insieme di romanzi, a partire dal secondo dopoguerra. Lo studio in 
questione fu condotto seguendo le consuete tecniche quantitative, poiché queste 
avrebbero consentito di fare inferenza riguardo ai valori della società considerata. 
Friedman si concentrò sui romanzi bestsellers, perché riteneva che queste opere fossero 
“lavori impregnati di cultura”. Questa affermazione, anche in forza delle considerazioni 
fatte nel paragrafo precedente e del fenomeno dell’estetizzazione della vita quotidiana30, 
nonché avvalorata dagli studi di Belk, è estendibile ad ogni artefatto culturale. 
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Russell Belk ha ribadito il suo interesse per il mondo dei fumetti nel 1989, pubblicando 
un paper riguardante gli effetti sui lettori degli archetipi contenuti nei comics. In questa 
ricerca si investiga che cosa può comportare l’immedesimazione dei lettori dei fumetti 
negli archetipi degli eroi o dei cattivi, a proposito degli aspetti legati al materialismo. 
Per “eroi del consumo” si intendono quei personaggi che, in base alla ricerca 
precedente, erano stati classificati come altruisti, grandi lavoratori e intelligenti, mentre 
per i “cattivi”, gli attributi considerati sono l’egoismo, l’avidità, l’indifferenza e il fatto 
che non disdegnino gli stratagemmi poco etici per ottenere il guadagno. 
I diversi comportamenti di consumo di coloro che nell’infanzia o nell’adolescenza 
leggevano fumetti, secondo Belk, si sarebbero potuti riflettere nelle preferenze 
accordate a un personaggio piuttosto che a un altro. I risultati descrivono una sorta di 
correlazione fra queste due variabili per quanto riguarda l’identificazione con gli “eroi”, 
mentre per l’identificazione con i “cattivi” le conclusioni sono meno chiare; in ogni 
caso, a causa della piccola ampiezza del campione, l’inferenza non è consentita. 
Nello stesso anno, Morris Holbrook dall’Università della California ha pubblicato un 
articolo contenente sette dritte per facilitare l’interpretazione semiologica dei lavori 
artistici. Quest’opera ha ulteriormente testimoniato l’impatto generato dall’aumento 
delle analisi degli artefatti culturali per la comprensione delle attività di consumo. Le 
indicazioni offerte da Holbrook sono state discusse, criticate ed ampliate in un paper 
firmato da Thomas O’ Guinn. 
Più recentemente, nel 1998, è stato analizzato da Lavin il ruolo delle donne nei fumetti; 
anche in questo caso si è cercato di stabilire se esistesse una corrispondenza fra il 
mondo femminile reale, e quello rappresentato sui fumetti. In realtà, è stata confermata 
negli anni la tendenza a rappresentare le donne stereotipandole, ponendo in evidenza 
sempre le caratteristiche di dipendenza e di desiderabilità sessuale, ma in proporzioni 
variabili secondo il periodo considerato. 
Nel 2010, inoltre, è stato proposto un nuovo punto di vista al tema dell’identificazione 
nei personaggi, ma in questo caso, in quelli dei film: Michela Addis, in collaborazione 
con Morris Holbrook, ha condotto uno studio per valutare se un soggetto tenda ad 
immedesimarsi maggiormente in un personaggio a lui simile socio-demograficamente o 
meno. Questo studio ha utilizzato per campionare i film necessari un database già 




basato su un database professionale, si è potuto evitare la fase di raccolta fisica e di 
lettura, o in questo caso della visione, degli elementi campionati. 
Dello stesso anno è un paper di Carol M. Megehee e di Arch G. Woodside, concernente 
l’Arte Visuale Narrativa, ovvero l’insieme delle storie raccontate con le immagini; 
nell’ambito del presente studio è opportuno riportare un estratto dell’articolo in 
questione, che pone l’accento sull’utilità degli artefatti iconici come strumenti di 
comprensione: “Most communication is nonverbal, consumers think in stories via 
pictures fort the most part, not in words, and dual processing theory and research 
indicate that the oldest thinking process has attributes that associate with the 
archetypal collective unconscious: automatic, implicit, holistic, evolutionary old, 
emotional, low-effort, visual-contextualized, and primal”. Prescindendo dalla traduzione 
letterale, gli autori intendono giustificare l’utilità dell’analisi delle immagini in quanto il 
nostro cervello rettiliano, la parte del nostro cervello dedita ai bisogni innati dell’uomo, 
funziona visualizzando le informazioni con immagini, non con parole. 
Ovviamente, questa carrellata di teorie e studi precedenti non esaurisce la totalità degli 
stessi; i lavori considerati in questa sede sono esclusivamente quelli che hanno 
contribuito alla messa a punto della presente ricerca, suggerendo tematiche da 



















3. IL METODO DI RICERCA 
 
3.1. RIFERIMENTI METODOLOGICI 
Considerata la natura poliedrica del fenomeno studiato in questa sede, prima di 
procedere alla descrizione del metodo oggettivamente utilizzato, è opportuno 
ripercorrere brevemente le metodologie che hanno costituito la base per l’analisi di 
Topolino Libretto dal 1949 al 2013. 
 
3.1.1. La Grounded Theory 
Nel 1967 Barney Glaser e Anselm Strauss pubblicavano il volume intitolato “The 
Discovery of Grounded Theory”, contenente la prima formulazione di un innovativo 
metodo per la ricerca qualitativa. La descrizione offerta nell’introduzione alla sovra 
citata opera riassume importanti elementi che possono essere utili nel qualificare questa 
tecnica di analisi.  
 
“La Grounded Theory è un metodo generale di analisi comparativa […] e un insieme di 
procedure capaci di generare una teoria fondata sui dati”. 
 
Cercando di interpretare questa sintetica definizione, emergono alcune peculiarità 
notevoli. 
Essendo un metodo generale e al tempo stesso un insieme di procedure, può rientrare 
concettualmente nelle metodologie di analisi ed anche rappresentare un procedimento, 
un insieme di strumenti per trattare i dati della ricerca empirica. Da questa riflessione 
sono emersi numerosi dibattiti sulla sua collocazione nella categoria dei metodi o in 
quella delle metodologie.31 
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di conoscere/spiegare ed ordinare la realtà Quindi è normale che una metodologia contenga anche metodi, 






Per lo scopo della presente ricerca, essa può essere intesa essenzialmente come una 
metodologia contenente varie istruzioni procedurali le quali, tuttavia, possono assumere 
diverse declinazioni secondo l’utilizzo che ne fa il ricercatore. 
 
La definizione originaria pone l’accento sull’esito di una Grounded Theory, ovverosia il 
fine ultimo di “generare teoria”: quest’approccio ha quindi l’ambizione di produrre una 
teoria complessa e articolata, avendo come punto di partenza la ricerca empirica.  
La Grounded Theory è adatta a esplorare processi sociali o fenomeni per produrre 
concettualizzazioni. 
“Grounded” letteralmente significa “radicata, basata, stabilita”. La teoria prodotta con 
questo approccio è quindi ricavata a partire dai dati, e imprescindibile da questi. 
Contemporaneamente, è un fondamento solido e preciso su cui comporre complesse 
teorie formali.  
Nella molteplicità delle interpretazioni che sono state assegnate negli anni alla GT, si 
possono rintracciare alcuni tratti metodologici caratteristici che riescono a definire quali 
ricerche rientrano sotto l’etichetta di Grounded Theory. Questo non significa che la 
flessibilità del metodo viene limitata, ma semplicemente che esistono dei tratti distintivi 
che, se assenti in blocco, possono assicurare allo studioso che una ricerca NON è una 
Grounded Theory: 
 “Esplorazione di un processo”: Molti metodi qualitativi incentrano la propria 
analisi principalmente sul linguaggio o esclusivamente sui significati; la GT, 
invece, pur partendo dal linguaggio e dai significati, cerca una regolarità di tipo 
concettuale tra i fenomeni da analizzare. Per questo motivo la Grounded Theory 
è particolarmente adatta all’esplorazione dei processi sottostanti ai fenomeni 
indagati. 
 “Campionamento teorico”: Questo disegno di campionamento non è 
probabilistico, e quindi non rende generalizzabili gli esiti della ricerca. In questo 
caso, il campione non si forma a priori, bensì nel corso della ricerca. 
 “Simultaneità della raccolta e dell’analisi dei dati”: E’ richiesta la 
contemporaneità di lettura, intervista, o conoscenza e di codifica delle 
informazioni così ottenute.32 
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 “Uso del metodo della costante comparazione a ogni livello di analisi”: Questa 
caratteristica è forse quella maggiormente caratterizzante la GT. Nella pratica, 
questo è un metodo che prevede che si confrontino costantemente i dati fra loro; 
la continua comparazione suggerisce al ricercatore di cercare continuamente 
nessi fra dati e concetti, per favorire lo sviluppo della comprensione concettuale 
del fenomeno studiato. 
 “Costruzione di una codifica a partire dai dati”: Un tratto immancabile di 
questo approccio è di mantenere e preservare un forte radicamento delle 
strutturazioni successive nei dati empirici; per questo la codifica deve procedere 
in maniera lenta e progressiva, senza mai perdere il collegamento con i dati 
empirici. La codifica è stratificata in livelli successivi, e tale gradualità è 
necessaria per mantenere evidente e tracciabile il percorso che conduce alla 
teoria emergente. Per questo sono richiesti frequenti “flashback” ai dati iniziali: 
si vuole evitare che l’eccitazione conseguente all’intuizione della teoria prevalga 
sulla progressività del lavoro. 
 “Concettualizzazione, non descrizione”: L’obiettivo della GT non è quello di 
descrivere un fenomeno, bensì quello di concettualizzarne i processi sottesi per 
ottenere, infine, una strutturazione in grado di descrivere la realtà osservata. 
 “Produzione di memo e/o diagrammi”: Da un punto di vista pratico, la GT si 
caratterizza per presentare la necessità di annotazioni sul processo di ricerca. I 
memo, infatti, contengono la storia teorica del processo analitico, nonché la 
traccia del percorso svolto e le indicazioni sul percorso da svolgere. 
Rappresentano un materiale particolarmente ricco che accompagna e stimola la 
produzione teorica, ma i memo non si vedono a lavoro finito. Trovano, 
comunque, posto nei resoconti finali per la loro capacità espressiva e per la loro 
capacità di riassumere gli step che hanno condotto alla teoria emergente. 
La Grounded Theory rappresenta quindi una metodologia di ricerca qualitativa che 
basilarmente consiste in un'osservazione libera dei fenomeni alla ricerca di una teoria 
che li descriva. È, in altre parole, un metodo d’indagine che si prefigge di studiare un 
fenomeno “bottom-up”, ovverosia  di costruire delle teorie a partire dall'osservazione 
del dato; man mano che si procede nella ricerca l'assunto prende forma, e dai dati si 




suo scopo non è sempre e solo lo sviluppo di una teoria comprensiva ed esplicativa, ma 
potrebbe essere, più semplicemente, lo sviluppo descrittivo e tassonomico. 
Volendo poi enunciare lo sfondo epistemologico in cui la nuova teoria si va a inserire, 
occorre citare tre antecedenti: il paradigma sociologico quantitativo, la filosofia del 
pragmatismo e l’interazionismo simbolico.  
Questi riferimenti teorici sono strettamente connessi ai percorsi seguiti dai due fondatori 
della GT, Glaser e Strauss. Infatti, il primo riferimento epistemologico è legato 
all’impronta positivista della GT rinominata “classica”; qui è presente l’influsso degli 
studi di Glaser alla Columbia, poiché questi attribuisce alla teoria emergente l’idea di 
rigore e il riferimento a metodi quantitativi utilizzabili in questo ambito.  
La filosofia del pragmatismo influenza indirettamente questo approccio di analisi, in 
quanto riflesso degli influssi esercitati sulla scuola sociologica di Chicago (frequentata 
da Strauss) con metodologie innovative e la sua correlazione con l’interazionismo 
simbolico. 
L’interazionismo simbolico rappresenta il principale framework teorico di riferimento 
della GT, molto enfatizzato nelle opere di Strauss. Il suo presupposto è che gli esseri 
umani siano creature simboliche che producono la propria cultura e interpretano la 
propria storia mediante apparati simbolici; dietro questa premessa, si colloca l’analisi 
sociale e psicosociale, non solo analizzando i processi individuali di attribuzione dei 
significati, ma anche studiando le interazioni che si instaurano fra gli individui. Un altro 
elemento proprio dell’interazionismo simbolico è l’attenzione ai processi sottostanti le 
reti di creazione di significati. Da questo punto discende un tema molto legato alla 
sociologia di Simmel: l’interazionismo simbolico è alla ricerca delle forme della vita 
sociale che stanno alla base delle reti di significato, dei processi di cambiamento e delle 
interazioni fra individui. 
Un ulteriore indiretto presupposto epistemologico è quello della fenomenologia, che 
riflette una metodologia che restituisce una descrizione autoriflessiva in profondità 





3.1.1.1. Le peculiarità della teoria emergente 
Possiamo definire “teoria” come un insieme sistematico di concetti, fra loro 
interconnessi mediante relazioni esplicite, che è in grado di spiegare ed è dotato di una 
certa capacità di previsione. E’ opportuno notare che una teoria così intesa, può anche 
prescindere dall’esperienza empirica: di fatto, tutte le grandi teorizzazioni della 
sociologia classica sono teorie comprensive ma non radicate nei dati.  
L’evoluzione delle scienze sociali in scienze empiriche ha rilevato la necessità di non 
considerare validi gli enunciati che non potessero essere dimostrati attraverso un’analisi 
empirica.  
I padri della GT, Glaser e Strauss, contrappongono la teoria fondata sul dato empirico al 
metodo ipotetico/deduttivo, e propongono quindi un metodo per produrre una teoria 
rigorosa attraverso un approccio induttivo. C’è però da dire che durante gli sviluppi più 
recenti del dibattito riguardo la GT, questa caratteristica legata all’induttività è stata 
fortemente messa in discussione: la costruzione teorica della GT non si limita a 
confermare o a negare teorie preesistenti, tramite la raccolta e l’analisi dei dati, ma anzi, 
costruisce una teoria ex novo, basandola sui dati raccolti.  
Sono tre le caratteristiche principali che distinguono una teoria fondata dagli altri tipi di 
teorizzazioni: l’aderenza ai dati, la rilevanza e il fatto che, oggettivamente “funzioni”.  
 Fit (Aderenza ai dati): ogni teoria fondata deve corrispondere ed essere aderente 
ai dati. Questo implica che i dati non devono essere sottoposti a forzature per far 
sì che si adattino a una teoria preesistente. Si potrebbe obiettare che ogni ricerca, 
per essere affidabile, debba soddisfare questo criterio, ma la particolarità della 
Grounded Theory sta nel fatto che questo principio non è la conseguenza 
dell’onestà del ricercatore bensì l’effetto diretto della definizione di GT: le 
categorie sono infatti fondate direttamente sui dati, e quelli che non si accordano 
sono solo il segno di una mancata saturazione delle categorie o della necessità di 
modificare o estendere la ricerca. 
 Relevance (Rilevanza): Sostenere che una teoria fondata debba essere rilevante 
significa che questa teoria deve avere un alto potere esplicativo e deve essere 




formalmente corretta ed empiricamente fondata: occorre che l’esito del processo 
di ricerca riesca a enunciare delle osservazioni che esulino da quelle facilmente 
intuibili da chi lavora nel settore d’indagine. Col concetto di mancanza di 
densità, si vanno a identificare tutte quelle ricerche che, pur essendo ricche di 
complessità, restano piatte, prive di quello spessore che rende rilevante 
un’indagine. 
 It works (Deve funzionare): La teoria fondata deve essere un valido ausilio 
pratico per chi lavora nel campo. Gli esiti della GT devono essere quindi 
applicabili. Una Grounded Theory funziona perché spiega effettivamente, in 
maniera sistematica, ciò che accade in una determinata area fenomenologica, e i 
suoi esiti sono trasformabili in processi coadiuvanti le decisioni di coloro che 
lavorano nell’area indagata. 
Potrebbe essere aggiunta un’altra caratteristica fra quelle distintive della teoria fondata: 
la modificabilità. In una GT è infatti possibile modificare piuttosto agevolmente le 
categorie e le relazioni intercorrenti fra esse, senza inficiare la validità della ricerca. 
Questa peculiarità enfatizza l’aspetto dinamico di una teoria, che pertanto non viene 
smentita dall’emergere di nuove informazioni. 
 
3.1.1.2. Gli sviluppi della Grounded Theory 
Al momento della pubblicazione dell’opera “The Discovery of Grounded Theory” era 
presente una forte dicotomia fra ricerche sociologiche quantitative e ricerche 
sociologiche qualitative, queste ultime considerate di mero contorno: parlare di 
metodologia della ricerca significava parlare di statistica. Il paradigma predominante 
nelle scienze sociali era quello empirico - positivista, che coinvolgeva un ricercatore 
neutrale e puntava a una conoscenza oggettiva. La principale ragione della relegazione 
delle metodologie qualitative ai margini delle attività di ricerca era legata al fatto che 
queste non erano in grado di produrre analisi dei dati in conformità a procedimenti 
analitici affidabili e validi tanto quanto le elaborazioni matematiche di cui la ricerca 




In questo scenario, la GT riusciva legittimare metodi alternativi di ricerca sociale e di 
analisi qualitativa sistematica. L’opera di Glaser e Strauss si presentava quindi come 
una sorta di piccola rivoluzione sociologica. 
Circa venti anni dopo la pubblicazione della loro opera principale, i due coautori 
manifestarono delle idee diverse a riguardo. Molto spesso la nascita di questi due 
diversi approcci si fa risalire alla differente preparazione accademica dei suddetti, che 
invece fu il ponte che permise la confluenza delle due più importanti tradizioni 
sociologiche americane del Novecento. Infatti, la Grounded Theory trova le sue basi 
epistemologiche nella scuola di Chicago, con la sua storia di studi qualitativi sul campo 
influenzata dal pragmatismo, e nella Columbia University, con i relativi insegnamenti di 
ricerca quantitativa.  
Tuttavia, non è stata la distanza fra i due background culturali a provocare la rottura fra 
i due cofondatori, bensì la pubblicazione del volume “Basics of Qualitative Research, 
Techniques and Procedures for Developing Grounded Theory”, scritto da Strauss e da 
Juliet Corbin con lo scopo di offrire agli studenti un ausilio nella conduzione di una 
Grounded Theory.  
Secondo Glaser, quella presentata nel suddetto volume, non era nemmeno una 
Grounded Theory, e quest’ultimo ha provveduto a rinominare la tecnica firmata Strauss 
e Corbin “piena descrizione concettuale”, rilevandone diversi aspetti con accezione 
negativa. Glaser, infatti, riteneva che l’opera di Strauss e Corbin enfatizzasse 
eccessivamente gli aspetti tecnici del metodo e che gli stessi, per eludere il lato empirico 
dell’approccio di base, spostassero il metodo verso la verifica di ipotesi più che verso la 
generazione di una teoria. Inoltre, per Corbin e Strauss, la ricerca non ha come punto di 
partenza una domanda molto generica come previsto dall’approccio classico, bensì una 
domanda specifica sul fenomeno da studiare. Una diretta conseguenza, criticata 
duramente da Glaser, è che così procedendo, l’analisi è forzata entro categorie 
prestabilite, andando a collidere con uno dei capisaldi della Grounded Theory, in altre 
parole la costruzione bottom-up dell’elaborato teorico, mantenendo estremamente 
flessibili le diverse fasi di codifica.  
Benché non si possa classificare la GT nella categoria degli approcci pienamente 




positivistico prevalente all’epoca della sua nascita. A partire dagli anni Novanta il 
paradigma sotteso a questa visione viene messo in discussione in favore di una visione 
alternativa in cui il ricercatore è visto come un co-costruttore attivo della realtà che si 
vuole descrivere. Dagli allora, si è diffusa l’opinione per cui l’oggettività della 
conoscenza scientifica non esista, dal momento in cui esistono solo le interpretazioni 
della suddetta. Questa crisi della razionalità scientifica ha condotto alla nascita di 
prospettive teoriche che mettevano in crisi gli assunti teorici del pensiero scientifico. E’ 
in questo ambito che si collocano i tentativi di alcuni studiosi di considerare la 
Grounded Theory alla luce di queste nuove prospettive. 
 GT costruttivista: Kathy Charmaz, allieva diretta di Glaser, ha proposto una 
chiave di lettura costruttivista della Grounded Theory, ammettendo parzialmente 
un certo relativismo conoscitivo. La GT di tipo costruttivista ipotizza che la 
conoscenza sia frutto di una costruzione reciproca fra ricercatore e soggetti di 
ricerca e, per dare un nuovo slancio alla ricerca qualitativa, ha bisogno di 
soddisfare determinate condizioni, fra cui l’utilizzo di indicazioni procedurali in 
modo flessibile, l’utilizzo delle strategie proposte da Strauss e Glaser senza 
considerarne la portata positivista e la comprensione interpretativa basata sui 
significati. Questa concezione conduce ad alcuni effetti sulla teoria fondata, di 
cui i principali sono riassumibili nei punti seguenti: 
o Il ricercatore non si pone come osservatore neutrale, giacché è 
inevitabilmente parte dell’ambiente che si accinge ad analizzare; 
o La dimensione interpretativa dell’analisi è sempre intrecciata ai processi 
descrittivi e concettualizzanti; 
o I meccanismi con cui si elaborano i significati devono rimanere flessibili, 
per consentire alla teoria di rimanere valida anche in ipotesi di variazione 
della realtà d’interesse; 
o Le relazioni fra categorie sono multidimensionali, per cui sarà 
difficoltoso (o impossibile) individuare dei nessi causali definitivi fra le 
suddette. 
Il principale punto debole di questo orientamento è che, stabilendo a priori 
delle procedure dettagliate per la conduzione di interviste semistrutturate, si 




 Situational Analysis: Adele Clarke sviluppa la GT in accordo con la svolta 
postmoderna delle scienze sociali, proponendo di re-inquadrare questa 
metodologia all’interno di un framework poststrutturalista. I principali elementi 
di novità riguardano l’ampliamento dell’analisi tradizionale del processo di base 
attraverso la costruzione di mappe analitiche di complessità crescente. 
E’ giusto sottolineare che negli approcci che si sono delineati negli anni non sussiste 
una gerarchia preferenziale assoluta, e che è plausibile ritenere accettabile la posizione 
di Kathy Chramaz, secondo cui la GT è un insieme di principi e pratiche di ricerca che 
vanno accolte in maniera flessibile, senza tradire tutti i tratti distintivi che la 
caratterizzavano nella sua formulazione originaria. 
 
3.1.1.3. Le fasi dell’elaborazione di Grounded Theory 
Affinché la costruzione di una teoria basata sui dati avvenga correttamente, sono 
previste alcune fasi da sviluppare. 
1.  “What’s going on here?”: Affinché un’indagine possa rientrare nella 
metodologia della Grounded Theory, il primo passo da compiere è la definizione 
dell'area d’indagine; in questa fase non occorre avere in mente una vera e 
propria domanda di ricerca confermativa, ma piuttosto un'idea di esplorazione di 
un determinato fenomeno.  
“Una GT non parte da ipotesi da testare desunte da precedenti elaborazioni 
teoriche o empiriche, né tantomeno parte da obiettivi focalizzati.” (Tarozzi, 
2012) 
La Grounded Theory mira ad analizzare un’area d’interesse, nella sua globalità, 
senza ridurla sin dall’inizio a poche variabili più facilmente controllabili, né a 
una domanda di ricerca troppo puntuale. L’interazionismo simbolico, ci 
consiglia di partire da concetti sensibilizzanti, che guidino il ricercatore 




L’idea di Glaser, è quella che spiega meglio il modo di intendere la definizione 
della domanda generativa della ricerca: come il cofondatore suggerisce, è 
opportuno chiedersi “What’s going on here?” [Che cosa succede in una certa 
area di ricerca?] 
2. Una volta che si ha in mente l’area d’interesse, occorre stabilire di quali metodi 
e strumenti avvalersi; tra quelli più comunemente usati si hanno l'osservazione 
etnografica, le interviste semistrutturate ai partecipanti e la raccolta di documenti 
testuali. Le osservazioni e i documenti di varia natura sono studiati mediante 
un'analisi del contenuto per giungere a una codifica più ampia possibile.  
3. Il passo immediatamente successivo alla scelta degli strumenti da utilizzare, è 
quello che prevede la scelta dei partecipanti o, come nel nostro caso, la scelta dei 
documenti da analizzare. Col campionamento teorico, l’idea base è la scelta dei 
nuovi casi di studio sulla base della comparazione dei casi di studio già raccolti 
e analizzati.33 L’allargamento del campione termina quando le categorie o le idee 
emerse su un tema sono considerate sature.34 
4. Costituita la base documentale su cui lavorare, o reclutati i soggetti da far 
partecipare all’indagine, stabiliti gli strumenti e avendo presente l’area 
d’interesse da studiare, la Grounded Theory utilizza tre fasi di codifica per 
l'analisi: 
 Codifica Aperta, in cui si traccia un sistema di categorie aperto con la massima 
flessibilità. Lo scopo è la frammentazione dei dati, per evitare il più possibile la 
perdita di informazioni rilevanti: lo sforzo consiste nel concettualizzare i passaggi 
rilevanti, senza forzare il testo e rimanendo ad un livello molto descrittivo. Da 
questa prima fase nasce una tassonomia di concetti e categorie. Il campionamento in 
questa fase è aperto ("open sampling"). 
 Codifica Focalizzata, più specifica rispetto alla prima: in questa fase si creano 
relazioni tra categorie secondo il modello paradigmatico (a. condizioni causali, b. 
fenomeno, c. contesto, d. condizioni intervenienti, e. strategie di azione o 
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interazione, f. conseguenze). In questo step di analisi, si chiariscono le relazioni tra 
fenomeni, concetti e categorie. Le relazioni sono verificate ripetutamente grazie al 
processo iterativo che prevede questo metodo, con un continuo spostamento tra il 
pensiero induttivo e quello deduttivo.  
 Codifica Teorica, necessaria per individuare le categorie più generiche e 
predominanti. È un livello superiore di astrattezza, che avvicina l’analisi dei dati 
alla creazione delle teorie della ricerca: è questa la fase in cui la teoria prende 
forma, abbandonando il piano descrittivo e seguendo quattro passaggi fondamentali. 
 Messa a punto delle categorie: La codifica focalizzata ha prodotto 
delle categorie da raffinare; lo scopo della codifica teorica è quello 
di definirle più puntualmente e in maniera più comprensiva. 
 Collegamento delle categorie: L’analisi delle relazioni che 
uniscono le diverse categorie coinvolge la descrizione della 
relazione stessa, lo sviluppo di eventuali sottocategorie, e la 
produzione di una gerarchia delle categorie. 
 Individuazione della Core Category: La Core Category è la 
categoria centrale che rappresenta il concetto organizzatore 
principale di un’area di ricerca, la quale può essere individuata 
procedendo con la gerarchizzazione delle categorie. La CC è la 
categoria chiave, con il più alto numero di occorrenze nei dati, e 
quindi con più rilevanza e completezza analitica. 
 Integrazione della teoria: Una volta individuate le Core 
Categories, occorre collegarle in un unico modello che spieghi il 
processo teorico che le lega. Il processo che a partire dalle Core 
Categories ne sviluppa i principali nodi e gli strumenti, termina 
quando la teoria è formata, cioè quando, non avendo più categorie 
collegate al fenomeno studiato, si raggiunge la cosiddetta 
"saturazione teorica". 
5. Dopo aver raggiunto e terminato la fase di codifica teorica, occorre scrivere il 
report. Considerato che uno dei grandi vantaggi della GT consiste nel fatto che 




scrittura dei memo durante le diverse fasi, consente di poterli sistematizzare, e di 
poterli inserire nel rapporto finale.  
Durante la stesura del report finale, si cerca di veicolare i risultati empirici verso 
la letteratura scientifica esistente, così da instaurare un dialogo fra teoria e 
pratica, e di nuovo teoria. 
Un ulteriore passo da sostenere in questo ambito è la formalizzazione della 
teoria. Infatti, Glaser e Strauss distinguono fra teoria sostantiva e teoria formale; 
la prima interpreta o spiega uno specifico problema riferito a una determinata 
area d’interesse, mentre la seconda offre un’interpretazione di secondo livello su 
un processo generale riferito a diverse aree sostantive. La produzione di una 
teoria sostantiva, quindi, potrebbe non seguire il percorso sin qui mostrato, ma 
comunque si può scegliere il suddetto qualora si volesse generare una teoria 
sociologica generale su una categoria significativa ed estesa in varie aree 
d’interesse. 
Diversi autori rilevano che, diversamente da quanto accade in un modello di ricerca 
tradizionale, l’esame della letteratura debba essere posticipato alla fine dell’analisi per 
assicurare la centralità dei dati e non condizionare la teoria in corso di sviluppo. Il 
concetto di teoria nella GT è piuttosto variegato e va dalla definizione di una 
tassonomia di concetti alle teorie formali; in molti casi, la GT è stata applicata a 
interessi di ricerca specifici e ben circoscritti. La specificità delle teorie elaborate 
secondo questo approccio è che, a prescindere dal livello di astrazione, è sempre 
possibile ricondurre le formulazioni ai dati che le hanno generate. 
Talvolta la GT è equiparata all’analisi del contenuto, cioè a un modo di codificare il 
contenuto di un corpus di dati, mentre in realtà essa tende alla riduzione dei dati 
attraverso la categorizzazione. In particolare, nella GT i dati vengono continuamente 
confrontati e normalizzati nelle categorie in un’ottica di sviluppo concettuale e teorico; 






3.1.2. La Content Analysis 
Molti tipi di dati non sono analizzabili finché le informazioni che gli stessi trasmettono 
non sono state accorpate e rese sistematicamente comparabili. Uno schema di codifica 
deve quindi essere applicato ai dati, e questo processo è comunemente chiamato 
“Analisi del contenuto”. L’analisi del contenuto è lo studio del messaggio in sé, non del 
mittente o del destinatario. 
La Content Analysis è un metodo di ricerca che può, secondo l’utilizzo che ne viene 
fatto, rientrare nelle tecniche quantitative o in quelle qualitative. Infatti, inizialmente, 
l’analisi del contenuto era interpretata esclusivamente in senso quantitativo, 
coinvolgendo la codifica dei dati testuali in categorie esplicite che poi erano descritte 
mediante la statistica. Più recentemente, la Content Analysis ha mostrato il suo valore 
anche come tecnica di analisi qualitativa. L’analisi del contenuto qualitativa va oltre il 
mero conteggio delle parole: si cerca infatti l’interpretazione del contenuto dei 
documenti attraverso il processo di classificazione e di identificazione di temi e 
patterns. 
Esistono numerose procedure usate dai ricercatori qualitativi per analizzare i dati; Miles 
e Huberman identificano tre approcci principali per l’analisi qualitativa: l’approccio 
interpretativo, quello socio-antropologico e quello socio-collaborativo. 
Gli approcci che rientrano nella categoria interpretativa trovano il loro fondamento 
epistemologico nell’interazionismo simbolico; infatti, secondo questo orientamento 
ogni azione umana può essere interpretata come un insieme di simboli che esprimono 
diversi livelli di significati. Questo schema interpretativo consente di trascrivere 
interviste o altri tipi di dati osservati in testi utili all’analisi, con il fine ultimo di ottenere 
la comprensione pratica di azioni e significati. 
I ricercatori che invece seguono l’orientamento socio-antropologico, spesso trascorrono 
periodi di tempo in una data comunità, o con dei soggetti appartenenti alla popolazione 
di riferimento, per raccogliere i dati mediante l’analisi di diari, artefatti, fotografie 
nonché tramite osservazioni e interviste. Solitamente, l’approccio socio-antropologico è 





Per quanto riguarda il terzo approccio, l’analisi dei dati avviene grazie alla 
partecipazione dei soggetti stakeholders nella situazione che i ricercatori impostano 
come un contesto da modificare o da completare. 
Queste finora delineate brevemente rappresentano le differenze fra i tre tipi di posizioni, 
ma esistono diversi elementi comuni a ogni tipo di Content Analysis: 
 I dati raccolti vengono trasformati in testi; 
 Si sviluppano dei codici in maniera analitica o induttiva; 
 I codici sono trasformati in etichette di categorie o aree tematiche; 
 I materiali ottenuti sono classificati secondo queste categorie, 
identificando concetti simili, percorsi logici, relazioni, differenze e 
uguaglianze; 
 Il materiale classificato viene esaminato per eliminare i processi poco 
indicativi. 
La Content Analysis consente ai ricercatori di esaminare artefatti di comunicazione 
sociale. Tipicamente questi sono documenti scritti o trascrizioni di comunicazioni 
verbali registrate: ogni prodotto che può essere trasformato in testo è trattabile con 
l’analisi del contenuto. 
La Content Analysis è una tecnica largamente usata in diversi contesti, che vanno 
dall’analisi di tesi politiche, di volantini pubblicitari, e così via. Gli elementi distintivi di 
questo metodo sono comuni a ogni campo di ricerca e riguardano l’oggettività, la 
sistematizzazione e l’utilizzo di strumenti quantitativi (sebbene in misura diversa 
secondo gli approcci considerati). 
Per quanto riguarda il requisito dell’oggettività, si può dire che le categorie di analisi 
devono essere definite così precisamente da poter essere interpretate e applicate nello 
stesso modo da analisti differenti, assicurando il medesimo risultato. L’oggettività 
implica che le decisioni siano guidate da un insieme di regole esplicite che riescano a 
minimizzare la possibilità che i risultati riflettano la soggettività dell’analista piuttosto 




Il requisito della sistematizzazione ha una duplice valenza: innanzitutto, si richiede che 
le analisi contenenti unicamente i materiali che supportano le ipotesi dell’analista siano 
eliminate. Il secondo significato di sistematizzazione risiede nella necessità che i 
risultati trovati siano teoricamente rilevanti e siano generalizzabili; infatti, non è raro, 
che negli studi precedenti siano coinvolti nella ricerca più analisti. 
La quantificazione distingue nettamente l’analisi del contenuto quantitativa da quella 
qualitativa e dagli altri metodi di ricerca. Infatti, se la quantificazione dei risultati è 
sempre utile ai fini interpretativi, nella Content Analysis è necessaria per l’inferenza dei 
suddetti all’intera popolazione di riferimento. 
Il metodo di ricerca che analizza i contenuti è in genere sottoposto alla validazione per 
consentire la rappresentatività dei risultati, e questa è conseguenza e causa dei disegni di 
campionamento utili ai fini della Content Analysis: nell’assoluta maggioranza dei casi è 
necessaria, infatti, l’estrazione di un campione con tecniche di selezione casuale. 
Un tipo particolare di analisi del contenuto è la cosiddetta Literary Analysis. 
 
3.1.3. La Literary Analysis 
La Literary Analysis, come abbiamo visto nel capitolo dedicato alla trattazione teorica, 
è una branca della Content Analysis che, in pratica, salta la prima fase fra quelle sopra 
messe in evidenza: infatti, in questo caso si tratta di analizzare documenti già esistenti in 
natura con gli strumenti tipici dell’analisi letteraria, per evidenziarne il collegamento 
con la realtà sociale in cui si collocano. 
La Literary Analysis, o Literary Criticism, rappresentava uno strumento desueto ai 
tempi in cui Barbara Stern si avvaleva della suddetta per comprendere il comportamento 
del consumatore. L’asserzione di Belk per cui l’arte può essere uno strumento utile per 
generare conoscenza e per contribuire allo studio del comportamento di consumo è 
tanto vera, quanto ormai assimilata. 
Infatti, al giorno d’oggi l’analisi degli artefatti culturali e artistici è diventata un 




Secondo Northrop Frye, uno dei più influenti teorici letterari del XX secolo, tutto 
quanto si costruisce mediante le parole è  assimilabile alla forma originaria di metafore 
e miti nella letteratura.  
Partendo dall’idea di Frye, si può affermare che l’esplorazione del ruolo della teoria 
letteraria sebbene sia a stadio primitivo, mostra comunque un discreto potenziale 
interpretativo delle relazioni fra linguaggio, significati e consumi. 
L’analisi degli aspetti letterari delle opere è una metodologia aggiuntiva per capire 
aspetti legati alla società, che è influenzata e a sua volta influenza gli artefatti culturali.  
Questo crescente interesse per l’analisi letteraria si nota in due principali fenomeni 
classificabili come “La letteratura nel marketing” e “Il marketing nella letteratura”. 
La prima categoria si riferisce a tutti quei metodi di analisi di un’opera letteraria 
applicati agli artefatti del marketing, in particolare alle pubblicità. I principali lavori di 
Stern sono collocabili in questa tipologia di analisi letteraria. 
Per quanto riguarda l’analisi del marketing nella letteratura sono molti gli esempi di 
studi precedenti che andavano ad analizzare la rappresentazione di fenomeni di 
consumo nei vari lavori di letteratura. Un esempio valido è l’opera di Friedman del 
1985 in cui si cerca di comprendere l’impatto delle pratiche commerciali sul linguaggio 
popolare americano esaminando l’uso dei nomi dei brand nei testi di alcuni romanzi 
bestsellers in America a partire dalla Seconda Guerra Mondiale. 
Il presente lavoro è annoverabile in quest’ultima prospettiva, poiché si cerca di 
evidenziare l’evoluzione delle culture di consumo e le aree tematiche a esse annesse, 
tramite l’analisi in chiave cronologica del fumetto, senza però sottostare alle rigide 
costrizioni quantitative che spesso caratterizzano questo genere di studi: quest’ultima 







3.2. IL METODO DI RICERCA 
Una volta descritte le caratteristiche principali degli approcci volti all’analisi dei 
documenti, con la finalità di concettualizzare una descrizione del fenomeno basandomi 
sui dati raccolti, è possibile andare a esporre il percorso seguito in quest’ambito di 
ricerca. 
Infatti, considerata la natura del presente studio, mi sono avvalsa della combinazione 
degli orientamenti sopra descritti, così da ottenere un risultato allineabile con quelli 
contemplati e dalla Grounded Theory e dalla Literary Analysis.  
Considerata la prevalenza in questa sede della metodologia fondata da Glaser e Strauss, 
la ricerca è iniziata chiedendomi se e come Topolino, il fumetto più diffuso e longevo 
d’Italia, potesse essere utile a comprendere l’evoluzione della nostra realtà sociale.  
La definizione della domanda di ricerca è stata quindi volutamente generale, per evitare 
di autoimpormi un vincolo che avrebbe potuto danneggiare la profondità della realtà che 
si vuole andare a descrivere. 
Il passo successivo è stato la definizione degli strumenti da utilizzare, ed è stato naturale 
scegliere la raccolta dei documenti sui quali compiere un’analisi testuale.  
Avvalendomi del database specializzato I.N.D.U.C.K.S. ho realizzato un campione 
contenente il 10% utilizzando un disegno di campionamento a scelta ragionata, scelta 
che, pur non coincidendo perfettamente con la costruzione del campione teorico come 
prevista da Glaser e Strauss, non collide con la stessa.  
 
Dopo la formazione del campione, ho proceduto alla codifica dei vari aspetti delle 
storie, per ottenere, infine, una descrizione aderente ai dati che riflettesse l’evoluzione 
delle culture di consumo presenti nel giornalino.  
Una peculiarità di questo lavoro riguarda l’assenza della necessità della validazione dei 
risultati, poiché il processo seguito in fase di codifica è stato quello tipico della 
Grounded Theory, tecnica che, come esposto in precedenza, ha un alto potere auto-
correttivo e, soprattutto, mirando alla concettualizzazione di un fenomeno dinamico, 





3.2.1. Il campione 
In fase di analisi di un fenomeno è possibile ricorrere a due tipi di indagini. Le indagini 
statistiche possono essere classificate secondo l’estensione in indagini censuarie e 
indagini campionarie. 
Le prime tengono in considerazione tutte le unità appartenenti a una popolazione, in 
questo caso costituita da tutti i 3018 numeri a oggi (25 settembre 2013) pubblicati di 
Topolino Libretto. Le indagini campionarie, invece, prendono come riferimento un 
sottoinsieme della popolazione, essenzialmente per ridurre le problematiche legate alla 
tempistica e ai costi della raccolta e dell’elaborazione dei dati. 
 
Vi sono numerosi metodi per selezionare un campione e diverse possibilità di 
classificarli. Una distinzione d’importanza fondamentale è quella tra campioni 
probabilistici e non probabilistici.  
Si parla di campionamento probabilistico quando le unità sono selezionate con 
meccanismo casuale e hanno tutte una probabilità nota e non nulla di essere selezionate. 
Si parla, nel caso contrario, di campionamento non probabilistico. In questo caso, la 
scelta delle unità di osservazione non è più legata alla casualità e per questo, i risultati 
non consentono inferenze sulla stima ottenuta. 
Tuttavia, c’è da dire che questo tipo di campionamento rappresenta la modalità 
prevalente nelle ricerche di mercato, poiché permette un’analisi concentrata su taluni 
aspetti di interesse, con una tempestività maggiore rispetto a quella che si avrebbe con 
un disegno di campionamento casuale. 
In particolare, per questa ricerca mi sono avvalsa di un campione rappresentante il 10% 
del totale dei numeri pubblicati, per un totale di 304 storie raccolte ed analizzate, 
elencate nell’ appendice numero 1. 
La selezione dei numeri da includere nella ricerca è avvenuta seguendo un disegno di 
campionamento a scelta ragionata, in altre parole ho scelto le unità di analisi (le storie) 
tra quelle che ho ritenuto più connesse ai fenomeni di studio. 
Il cosiddetto relevance sampling, mira alla selezione di tutte le unità testuali che 
possono contribuire a rispondere a determinate domande di ricerca. Utilizzando questo 
metodo di campionamento, l’analista procede esaminando sommariamente il testo da 





Avvalendomi, quindi, del portale specializzato I.N.D.U.C.K.S., che mette a disposizione 
dell’utente l’indicizzazione dei numeri di Topolino pubblicati dal 1949 a oggi, ho letto 
gli indici di ogni libretto e ho selezionato il 10% dei titoli delle storie che, per ogni 
anno, apparivano più utili alla finalità dell’analisi, cercando di estrapolare gli elementi 
che consentissero la ricostruzione di un excursus cronologico nelle attività di consumo 
che riuscisse a rappresentare adeguatamente l’evoluzione della realtà italiana per come 
veniva, ed è tuttora, rappresentata sulle pagine del fumetto.  
Occorre porre l’accento sul fatto che le risultanti unità campionate non possono essere 
rappresentative dell’intera popolazione di numeri pubblicati, ma piuttosto, queste 
rappresentano la popolazione di testi rilevanti, una popolazione che non contiene unità 
testuali prive di informazioni pertinenti. 
 
C’è inoltre da dire che il 10% del totale delle storie pubblicate in un anno non 
corrisponde sempre a 5 storie selezionate, considerando l’attuale periodicità settimanale 
del giornalino; infatti, è solo a partire dal 1960 che la testata ha assunto la suddetta 
cadenza, mentre prima di tale anno si sono alternate periodicità mensili e quindicinali. 
Com’è dato a vedere, il disegno di campionamento a scelta ragionata non contrasta con i 
principi base del campionamento teorico.  
Entrambi, infatti, hanno la caratteristica di non essere probabilistici e, soprattutto, 
entrambi costituiscono modalità di selezioni dei casi e dei contesti strettamente connessi 
e funzionali al processo di codifica e di analisi. 
Glaser definiva il campionamento teorico come un processo di raccolta dati per 
generare teoria: mentre si collezionano dati, si codificano, si analizzano e inoltre si 
decide quali dati raccogliere in seguito allo scopo di sviluppare una teoria. 
Il campionamento a scelta ragionata ha seguito uno schema logico molto simile, in 
quanto alla lettura degli indici di tutti i numeri pubblicati dal 1949 a oggi, seguiva 
un’attività di selezione mirata sulla base dei titoli delle storie, che contestualmente 
venivano “etichettati” secondo varie aree tematiche d’interesse. 
Tuttavia, il campionamento adottato in questa sede non può essere classificato coma 
Theoretical Sampling, dato che è stato necessario porre un limite quantitativo al numero 
delle storie da raccogliere, e poiché basandosi solo sul titolo, la codifica primitiva ha 
avuto la funzione di mero indirizzamento per le storie da ottenere successivamente. 




osservazioni da analizzare sia impossibile da prevedere a priori, poiché la raccolta dei 
dati si ferma solo una volta raggiunta la saturazione delle categorie.  
Questa previsione non è stata rispettata in virtù della dinamicità del fenomeno 
osservato: volendo analizzare l’evoluzione della realtà italiana per come esce 
rappresentata su Topolino, è impossibile asserire con certezza che si è raggiunta o meno 
la saturazione. Per questo, e per gli altri motivi sopra esposti, già a partire dalla prima 
fase della raccolta dati era possibile conoscere con precisione il numero di dati che avrei 
ottenuto. 
Per ottenere i 304 giornalini di cui avevo bisogno, oltre a chiederne alcuni in prestito ad 
amici collezionisti, mi sono messa in contatto con la Fondazione Mondadori e l’archivio 
storico della Biblioteca comunale di Milano, enti che mi hanno accordato la possibilità 
di un appuntamento presso le rispettive sedi. 
 
La Fondazione Mondadori mi ha permesso di consultare e, in via eccezionale, 
fotografare le storie d’interesse, dal primo anno di pubblicazione al 1988, anno di 
cessione della testata alla divisione italiana della Disney. 
Per i Topolino dal 1988 in poi, la consultazione è avvenuta sia presso la sede adibita a 
deposito della Biblioteca comunale di Milano, sia presso la Biblioteca Sormani. 
 
Una volta fotografate le pagine delle storie utili, ho proceduto a raggrupparle 
virtualmente in modo da avere la storia completa a disposizione, e poi le ho trasformate 
in formato Portable Document Format, così da ridurne la dimensione e facilitarne la 
visualizzazione. 
 
A questo punto, ho implementato un database in cui ho inserito il numero di Topolino 
ottenuto, l’anno di pubblicazione, il titolo e il protagonista della storia, e il direttore 
della testata del numero di riferimento. 
3.2.2. Il genere della storia 
Il primo aspetto considerato in ogni storia analizzata è stato il genere in cui la stessa è 
classificabile. 
Andando a rimarcare la sinergia che nel fumetto s’instaura fra testo e immagine, per 




ambito letterario e a quelle presenti in ambito cinematografico, riadattandole al 
contesto.  
Con l’espressione “genere letterario” si indica un insieme di testi che presentano 
analogie e presuppongono criteri comuni di analisi. Costituiscono, dunque, un genere 
letterario le opere accumunate da alcune peculiarità tematiche e formali. 
Oggi i generi letterari si suddividono principalmente in lirica, narrativa, trattatistica e 
drammaturgia. Questa classificazione dà origine a numerose sottocategorie, ognuna 
caratterizzata da peculiarità proprie.  
Ai fini dell’analisi in oggetto, è opportuno concentrarsi su due specifiche categorie e 
sottocategorie letterarie moderne: il racconto e il romanzo. 
La forma narrativa del racconto è caratterizzata da una grande varietà di temi che ha 
condotto dalla generica letteratura d’intrattenimento alla nascita di tipologie più 
circoscritte e definite in base al contenuto. 
Il romanzo è invece una narrazione in prosa che prevede l’intreccio di più vicende, che 
possono essere verosimili o meno, realistiche o fantastiche, e con protagonisti eroici o 
meno. 
Similarmente al caso delle opere letterarie, i generi cinematografici rappresentano una 
convenzione che permette di classificare le diverse opere cinematografiche in base ad 
alcuni temi o caratteristiche ricorrenti.  
Prendendo in considerazione la classificazione offerta dal sito MyMovies.it, il sito 
italiano di critica cinematografica maggiormente visitato, emergono ben ventinove 
etichette (Animazione, Avventura, Azione, Biografico, Catastrofico, Comico, 
Commedia, Documentario, Drammatico, Epico, Erotico, Fantascienza, Fantasy, Giallo, 
Grottesco, Guerra, Horror, Mitologico, Musicale, Noir, Politico, Poliziesco, Religioso, 
Sentimentale, Sportivo, Spionaggio, Storico, Thriller, Western), alcune delle quali 
assimilabili alle categorie letterarie prese in considerazione nella Tabella 2 (ad esempio, 
film horror e romanzo nero-gotico), altre non attinenti e pertanto escludibili dal presente 




Allo scopo di completare il quadro di analisi, dal mondo cinematografico occorre 
prendere in prestito le definizioni dei generi “Comico” e “Commedia”. 
Nel dettaglio, un film comico si basa sulla capacità di evocare sentimenti di 
divertimento e suscitare ilarità e si differenzia dalla commedia principalmente per il 
modo di provocare le risate. Il film commedia fa ridere o semplicemente sorridere per la 
situazione descritta, mentre nel primo genere si ha una comicità più diretta rispetto a 
quella ragionata di una commedia.  
Nella realtà dei fatti, questi due generi sono spessi confusi e sovrapposti. Nel dataset di 
analisi, ho quindi proceduto ad assimilarli in un unico genere denominato “Umoristico”. 
Sottogeneri 
letterari 




Le vicende sono verosimili, ambientate nell’epoca 
contemporanea all’autore e hanno la finalità di 





Le vicende non sono verosimili e presentano 





Le vicende sono ambientate nel futuro e riguardano 
innovazioni scientifiche al momento impossibili, ma 






Le vicende sono verosimili, prendono l’avvio da un 
delitto o un reato; il protagonista svolge le indagini e in 




Le vicende sono verosimili, narrano desideri, 
passioni, sogni dei protagonisti, evidenziando le 




Le vicende sono verosimili, fondate su viaggi, 
scoperte, situazioni avventurose ambientate spesso in 




I fatti possibili nella realtà si intrecciano con situazioni 
del tutto fantastiche, che si ricollegano alla magia. 







Grandi eventi storici realmente avvenuti si intrecciano 




Presenta la realtà sociale contemporanea all’autore e 
analizza il condizionamento esercitato dalla condizione 





Racconta la formazione e il passaggio verso l’età adulta 




L’appellativo gotico deriva dall’ambientazione 
medievale, ed è caratterizzato da un immaginario orrido 
e soprannaturale, ricco di elementi macabri, e la storia si 






L’intreccio è costituito da indagini della polizia su 
crimini o delitti, le quali conducono all’individuazione e 





La storia prende spunto da recenti acquisizioni della 
scienza e della tecnica e le rielabora fantasticamente con 
vicende avventurose ambientate nel futuro. (Simile al 





La narrazione si basa sull’analisi del mondo interiore dei 
personaggi e sulle ripercussioni che le vicende 
quotidiane hanno nell’interiorità della loro coscienza. 
Psicologico 
(In questo caso è evidente quanto sia labile il confine fra 
racconto psicologico e romanzo di analisi psicologica, 
per cui i corrispondenti fumetti, sono codificati secondo 
lo stesso genere.) 
Tabella 2: Sottogeneri letterari 
 
3.2.3. La codifica iniziale 
Nella Grounded Theory l’analisi è un processo complesso ma strutturato che si articola 




emerse dalla codifica e le riflessioni scaturite nel corso della loro elaborazione in una 
teoria coerente. 
Il processo della codifica ha connotati più analitici che interpretativi, poiché si 
elaborano i dati empiricamente per fare in modo di ottenere un’interpretazione ben 
fondata sui dati. 
E’ necessario evidenziare che la progressività dei livelli di codifica si rivela solo a un 
livello concettuale, poiché è possibile che alcuni elementi propri della codifica 
focalizzata vengano anticipati in fase di codifica aperta, com’è possibile che in fasi 
avanzate sia necessario tornare ai dati in maniera aperta. 
Sebbene Glaser e Strauss ponessero l’accento sulla natura onnicomprensiva della GT, è 
innegabile che in un certo senso la codifica sia definibile come un processo di 
attribuzione di significati mai completamente libero né infinito, poiché legato ai vincoli 
che i dati stessi impongono e alle conoscenze già esistenti del ricercatore. 
Il processo di codifica per il presente lavoro si è mosso seguendo le direttive descritte da 
Strauss e Glaser, coinvolgendo quindi tre livelli di codifica delle storie.  
In particolare, ogni storia è stata inizialmente classificata secondo le tre (o quattro) 
principali aree tematiche emergenti dalla storia. 
Questa fase, condotta mantenendomi il più possibile aperta a quanto i dati avessero da 
offrirmi, ha lo scopo di rendere evidenti i frammenti di testo per poi far emergere tutti i 
significati possibili che il testo è in grado di generare. 
In questa fase, infatti, è richiesta la massima aderenza ai dati, per sfruttare ogni 
possibilità teorica proveniente dagli stessi. Conseguenza di questo tipo di codifica è un 
numero veramente ampio di categorie, etichette e concetti.  
Secondo le indicazioni di Strauss e Glaser, la codifica aperta segue alcune fasi 
procedurali, che coinvolgono la reiterata lettura dei testi, la codifica parola per parola, 




Nella codifica iniziale dei tre argomenti prevalenti nelle storie contenute nei Topolino 
Libretto campionati, il primo passo è stato effettivamente la lettura delle storie, per 
poterne identificare il genere di riferimento.  
Alla prima lettura ne è seguita una seconda, in cui evidenziavo gli aspetti che più mi 
colpivano e che ritenevo caratterizzanti la vicenda stessa. Dopo questa rilettura, 
occorreva ripetere il procedimento, per escludere alcuni temi o per inserirne di nuovi, 
così da ottenere una codifica che riuscisse il più possibile a riassumere con tre (o 
quattro, a seconda dei casi) parole lo sviluppo della trama. 
I codici utilizzati in questa fase sono molto precisi e frammentari, in quanto cercano di 
identificare con la massima puntualità gli elementi emergenti. (Per esempio: una storia 
che coinvolge in maniera stretta un telegramma, non può essere codificata “Mezzi di 
comunicazione”, bensì il relativo codice deve essere “Telegramma”). 
Una volta assegnati i codici per le tre prevalenti aree concettuali riscontrate della storia, 
si è proceduto con la lettura della storia successiva, evidenziando anche per essa i codici 
di riferimento. 
La fase di codifica aperta non si è conclusa con il riempimento delle caselle del 
database, bensì con la rilettura delle storie già codificate per controllare che le etichette 
apposte siano consone.  
Infatti, nelle ricerche effettuate da altri studiosi, in genere l’analisi del contenuto veniva 
condotta da più soggetti, così da potere fare affidamento su una pluralità di opinioni che 
era fatta convergere in un’unica etichetta. 
Non potendo avvalermi di esperti, o comunque di professionisti legati al settore 
fumettistico, questa fase di “codifica incrociata” si è svolta mediante la lettura delle 
stesse storie in momenti diversi, così da ottenere una pluralità di idee sul medesimo 
oggetto di osservazione.  
Qualora fosse emersa una codifica diversa da quella iniziale, procedevo con una nuova 





Le varie codificazioni emerse vanno quindi costantemente comparate fra loro, per far 
emergere nuovi suggerimenti teorici. 
In contemporanea alla comparazione dei codici storia dopo storia, ho proceduto 
all’annotazione degli aspetti rilevanti della stessa, come nomi di personaggi famosi 
presenti nella vicenda, brand fumettizzati, vignette dedicate specificamente a un bene di 
consumo o a un comportamento di consumo, la volontà dell’autore di trasmettere una 
“morale”. Un’ulteriore annotazione ha riguardato la descrizione del codice stesso, così 
da permettere al lettore o a un nuovo ricercatore di individuare in maniera diretta la 
tematica coinvolta nella storia di riferimento.  
Quest’annotazione è utile ai fini di un’interpretazione più comprensiva della storia, che 
non esuli dalle particolarità della stessa. 
Alla fine della codifica aperta delle prime duecento storie, sono risultati quasi duecento 
codici e, com’era prevedibile, sono emersi alcuni temi molto ricorrenti, i cui codici 
possono essere adatti anche alla fase successiva di codifica focalizzata. Tali codici sono 
riportati in integrale nell’ appendice numero 2. 
 
3.2.4. La codifica di secondo livello 
Il punto di partenza per questo secondo livello di codifica è composto dal materiale 
analitico conseguente alla codifica aperta, e dalle riflessioni contenute nei memo che 
hanno accompagnato la codifica. 
A questo punto la domanda di ricerca iniziale si affina, giacché la prima fase consente 
di guidare i passi successivi. 
Una volta codificate le prime duecento storie, è stato effettuato il conteggio della 
ricorrenza dei temi emersi, così da ottenere un elenco di codici affiancato dalla loro 
frequenza. 
Per procedere nell’analisi, ho inizialmente considerato i codici con una frequenza più 
bassa, chiedendomi se questi potessero essere correlati da un nesso causa-conseguenza 




Il lavoro si è svolto evidenziando le relazioni fra i codici esistenti, aggiungendo altre 
etichette di ordine semplice qualora il codice utilizzato nella fase primaria fosse troppo 
generale, e suggerendo i codici idonei a rappresentare la categoria di ordine superiore 
adatta a includerne altri. 
Sottolineando che la finalità della codifica intermedia è quella di raccogliere i concetti 
in categorie e di individuare concetti ad un livello di astrazione più elevato, e 
considerando che la codifica aperta ha frammentato i dati, in questa fase comincia un 
processo sintetico di ricerca delle linee di coerenza fra i dati. 
Per fare ciò, occorre individuare macrocategorie e collegarle fra loro. 
 Individuazione di macrocategorie: Una macrocategoria è un concetto più ampio, 
un tema saliente che è in grado di interpretare porzioni di dati più estese. Questi 
concetti di portata più ampia si presentano più frequentemente e sono 
concettualmente più dense. Una macrocategoria racchiude in sé concetti simili 
fra loro, collegati da un nesso logico. 
 Collegamento delle categorie: Per collegare le categorie e le sottocategorie 
emerse, occorre interrogarsi sulle condizioni in cui si presenta ciascun codice, 
per poi compararli fra loro ed evidenziare il modo in cui si rapportano. 
Una volta individuate le macrocategoria e messe in evidenza le relazioni che le 
caratteristiche, si affronta il problema legato alla loro denominazione. Uno dei principali 
rischi conseguenti all’attribuzione della denominazione nella seconda fase di codifica è 
quello di utilizzare un lessico tecnico tratto dalla letteratura scientifica sul tema di 
riferimento, in quanto è naturale che il ricercatore abbia una conoscenza riguardo 
all’ambito indagato. E’ consigliabile pertanto non utilizzare le espressioni che, in 
letteratura, definiscono precisamente il fenomeno osservato, onde evitare la riduzione 
dei significati entro rigide formalizzazioni guidate dalla conoscenza.  
La codifica di secondo livello è stata schematizzata e riportata nell’appendice numero 
3. 




Allo scopo di ottenere un ausilio esterno per l’integrazione della ricerca e per 
l’identificazione di alcuni tratti tipici del fumetto, ho condotto alcune interviste semi-
strutturate presso la fiera annuale Lucca Comics and Games.  
Le interviste semi-strutturate sono definite tali poiché si svolgono seguendo una traccia 
predefinita, ma comunque consentono all'intervistato e all’intervistatore di esprimersi in 
modo meno limitato rispetto alle interviste strutturate che, al contrario, prevedono una 
serie di domande stabilite con un margine di autonomia delle due parti coinvolte 
minimo o nullo. 
Le interviste somministrate presso la fiera si basavano su poche e semplici domande 
poiché, considerato l’ambiente, era prevedibile che non fosse possibile trattenere le 
persone per più di pochi minuti; tuttavia, alcuni dei soggetti intervistati hanno proceduto 
autonomamente all’approfondimento della risposta. 
L’intervista prevedeva delle domande diverse a seconda del fatto che l’intervistato fosse 
un lettore, un ex lettore o un non lettore. 
Per i lettori si prevedevano delle specifiche domande sui punti di forza e di debolezza di 
Topolino Libretto, mentre per gli ex lettori veniva richiesta una spiegazione delle cause 
che avevano contribuito alla cessazione del rapporto di acquisto e lettura di Topolino, 
Per quanto riguardava i non lettori, l’attenzione si concentrava sulle intenzioni future di 
acquisto. 
 
3.2.6. La terza fase di codifica 
I processi di codifica delle fasi precedenti sono guidati dalla necessità di individuare la 
core category, ovverosia il concetto chiave che organizza l’insieme delle categorie. 
Questa, definita da Strauss e Corbin anche central category, rappresenta il processo 
sociale di base, che unifica le categorie. E’ un concetto capace di integrare le categorie 





La core category rappresenta il risultato di una Grounded Theory; il ricercatore, dopo 
aver identificato le categorie, le loro proprietà e le prime relazioni, attraverso un 
continuo flash-back e flash-forward, dà forma alla teoria individuando gerarchie fra 
categorie, sia proponendo inferenze anticipate di cui poi andrà a controllare il 
radicamento nei dati. 
Per l’individuazione della core category, occorre tenere presente che non tutte le 
categorie risultanti dalla fase precedente sono uguali fra loro: si differenziano 
soprattutto per ricorrenza empirica e per ampiezza concettuale. Per questo è 
consigliabile definire rapporti gerarchici fra le sovra citate, stabilendo quali siano le 
categorie “madri”, quali le “figlie”, e quali le “sorelle”, quest’ultime caratterizzate dalla 
parità gerarchica. Tematizzando concetti e relazioni si profila la costruzione progressiva 
di una teoria. 
E’ in questa ultima fase di codifica che si crea un ulteriore collegamento con la Content 
Analysis o meglio, con la Literary Analysis, poiché lo scopo della presente ricerca non 
consta necessariamente nella creazione di una teoria nuova, ma consiste 
nell’interpretazione della cultura di consumo in Italia tramite l’analisi del fumetto.  
Infatti, la Grounded Theory e la Content Analysis seguono a grandi linee lo stesso 
procedimento nonostante la presenza di alcune rilevanti differenze, ad esempio il 
disegno di campionamento da utilizzare o la necessità di validazione dei dati, e 
ovviamente il genere di risultati ottenibili. 
Dal momento il cui l’obiettivo del presente studio è la descrizione di un fenomeno in 
chiave cronologica, la codifica teorica, che colleghi tutte le categorie del livello di 
codifica precedente, è utile nella misura in cui serva all’individuazione di tendenze di 
rilievo nell'evoluzione del giornalino con specifico riferimento alla rappresentazione 
della cultura di consumo italiana per come viene descritta su Topolino. 
Nella pratica, la codifica di terzo livello ha avuto la funzione di aggregare i codici di 
secondo livello, e di conseguenza quelli semplici, in codici di più ampia portata, così da 
poter descrivere una linea evolutiva generale dei processi sociali e di consumo per poi, 




L’aggregazione sinora descritta è stata schematizzata e riportata nell’ appendice 
numero 4. 
3.2.7. Le categorie merceologiche 
Oltre alla codifica in fasi successive delle aree concettuali presenti nelle storie, 
l’attenzione si è concentrata anche sulla comparsa e sulla prevalenza nelle storie di 
particolari beni di consumo o di servizi.  
Dato che questa ricerca mira alla concettualizzazione dell’evoluzione cronologica non 
solo delle tendenze sociologiche e comportamentali degli individui per come escono 
rappresentate sul fumetto, ma anche dell’evoluzione dei consumi, ho proceduto 
all’inserimento nel database dei beni e dei servizi con un ruolo centrale nella storia, 
basandomi sulle categorie desumibili dal rapporto annuale Istat sui consumi delle 
famiglie per l’anno 2012, diffuso nel mese di luglio del presente anno. 
Le categorie merceologiche considerate sono, quindi: 
 Alimentari  
 Bevande  
 Tabacchi  
 Abbigliamento e calzature  
 Abitazione  
 Combustibili ed energia elettrica  
 Arredamenti, elettrodomestici e servizi per la casa 
 Sanità  
 Trasporti  
 Comunicazioni  
 Istruzione  
 Tempo libero e cultura  
 Altri beni e servizi 
Qualora nella storia non fossero emersi in maniera particolare beni o servizi, ho 
proceduto al conteggio delle vignette raffiguranti i suddetti, e per l’inserimento nel 




Nell’ipotesi in cui nella storia non fossero apparsi in maniera distinta beni e servizi, ho 
utilizzato la categoria residuale “Altri beni e servizi”. 
 
3.2.8. Gli aspetti legati al marketing  
Una colonna del database è costituita dall’elenco degli aspetti legati al marketing, nella 
sua accezione più generale, dato che oltre al Consumer Behavior, in quest’ambito si 
annoverano concetti legati alla sociologia dei consumi, ai modelli di diffusione delle 
informazioni, alle ricerche di mercato, alla gestione delle imprese commerciali. 
In pratica, per classificare le storie avendo un’attenzione particolare agli aspetti legati al 
marketing, ho considerato l'insieme delle conoscenze che il mio corso di laurea mi ha 
messo a disposizione, senza precludere quindi aspetti collegati al marketing ma non 
assimilabili in senso stretto allo stesso. 
Non è stato però possibile classificare ciascuna storia con un aspetto legato al 
marketing, poiché alcune storie sono completamente avulse da queste prospettive. I 
codici rinvenuti sono riportati integralmente e descritti nell’appendice numero 5. 
3.2.9. L’analisi longitudinale  
Come accennato in maniera diffusa nei paragrafi precedenti, il fine ultimo del presente 
studio è la descrizione di tendenze di rilievo emerse nel fumetto, e l’evidenziazione 
della loro eventuale  correlazione a fasi storiche che hanno caratterizzato il nostro Paese 
a partire dal secondo dopoguerra. 
Per fare ciò, mi sono avvalsa dello strumento “tabelle Pivot”, così da evidenziare la 
ricorrenza delle tematiche analizzate in base al periodo storico di riferimento, per poi 
formulare un’eventuale evidenza di correlazione fra fase storica comprendente l’anno di 
pubblicazione della storia, e la storia analizzata. 
Questa tecnica ha condotto alla stesura di una descrizione comprensiva delle tendenze 
evolutive delle storie contenute fumetto, e ha posto le basi per un’analisi mirata agli 




L’analisi degli aspetti di consumo ha seguito un procedimento disaggregante, per 
giungere allo studio del codice semplice in relazione all’anno di comparizione del tema 
emerso dalla storia di riferimento. 
I periodi storici considerati in questa fase sono descritti nel seguente paragrafo. 
 
3.3. LA SUDDIVISIONE CRONOLOGICA IN PERIODI STORICI 
SIGNIFICATIVI 
Per verificare l’esistenza di un legame fra argomenti trattati nei Topolino e vicende 
storiche, anziché utilizzare la suddivisione del tempo in decenni, ho deciso di utilizzare 
una ripartizione convenzionale che ponga l’enfasi sui principali avvenimenti socio-
economici dei periodi storici coinvolti nell’analisi. 
Una consuetudine ormai consolidata è quella di suddividere le vicende economiche del 
secondo dopoguerra nel nostro Paese nelle seguenti fasi: la Ricostruzione (1945-1953), 
il miracolo economico (1953-1973), caratterizzato per inglobare al proprio interno la 
prima crisi congiunturale (che si ebbe tra il 1963 e il 1964) e un periodo turbolento, con   
gli anni delle lotte sindacali (1968-1973). Il periodo turbolento proseguì negli anni a 
seguire, accentuato anche dalle crisi petrolifere, fino a giungere ai cosiddetti anni di 
piombo. Negli anni a seguire, abbiamo assistito al percorso italiano per l’ingresso in 
Europa, alla commercializzazione del settore televisivo, nonché gli anni del disimpegno 
e della loro eredità, l’ondata di terrorismo internazionale, fino a giungere ai nostri anni, 
il periodo delle crisi.  
 
3.3.1. La Ricostruzione (1945-1953) 
Il periodo storicamente conosciuto come Ricostruzione copre gli anni che vanno dal 
1945 al 1953. In quegli anni il paese, appena uscito dal secondo conflitto mondiale, si 
trovava a dover ricostruire l’intero apparato industriale e buona parte del territorio, 
distrutto dalla guerra. Inoltre, si presentava il problema della disoccupazione strutturale, 
a cui doveva essere trovata una soluzione interna, giacché le possibilità di sbocchi 




Dopo la seconda guerra mondiale l’Italia quindi intraprese un sentiero di crescita 
virtuoso, caratterizzato da diversi elementi di innovazione. Innanzitutto, si optò per 
un’apertura sia ai rapporti, sia agli scambi internazionali, adottando un protezionismo 
moderato e scegliendo l’immediata abolizione dei limiti massimi, imposti dall’Oece 
(Organizzazione per la Cooperazione Economica Europea), alle quantità importate ed 
esportate. 
In secondo luogo, la decisione, stimolata dalle importazioni di macchinari e attrezzature 
americani conseguenti al Piano Marshall, di modernizzare le grandi aziende statali e 
private, le quali riuscirono a sfruttare a pieno i prestiti previsti per rinnovare gli ormai 
obsoleti impianti. 
Infine, fu previdente l’ingresso in settori come la chimica e la siderurgia a caldo 
integrale, mentre fu di grande impatto il rafforzamento e la modernizzazione 
dell’industria meccanica e il consolidamento dell’Agip che, nel 1953, entrò a far parte 
del neofito polo energetico italiano, l’Eni, il primo grande gruppo petrolifero integrato. 
 
Gli anni che seguirono il secondo conflitto mondiale furono caratterizzati anche da 
un’elevata inflazione, riconducibile soprattutto a due motivi: con la fine della guerra, 
accanto alla scomparsa dei procedimenti coatti per togliere liquidità al settore privato, 
iniziò una massiccia introduzione di moneta cartacea da parte delle autorità militari 
alleate (le Amlire); inoltre, fu attuato un duro adeguamento del cambio lira-dollaro, con 
una svalutazione implicita della nostra moneta di circa cinque volte. Il Governo si trovò, 
quindi, a dover fare fronte a complessità economiche crescenti. In questa fase fu 
indispensabile la competenza di Luigi Einaudi (Governatore della Banca d’Italia, prima, 
Ministro del Bilancio e Presidente della Repubblica, poi) che inizialmente propose di 
rimuovere i prezzi politici che caricavano sul bilancio dello Stato e di compiere una 
rigida diminuzione della spesa pubblica; nonostante ciò, però, l’inflazione continuava 
ad aumentare vorticosamente. Divenuto Ministro del Bilancio, tuttavia, Einaudi decise, 
nel 1947, di introdurre un nuovo sistema di riserva obbligatoria per le banche ponendo 
così un limite notevole all’espansione del credito bancario; questa misura riuscì a 
sospendere la spirale inflazionistica. 
 




Trova quasi unanime concordia il fatto che gli anni tra il 1953 e il 1973 siano stati il 
periodo di più intenso sviluppo dell’economia italiana. Nonostante le due crisi 
economiche internazionali (nel 1953 come conseguenza dell’esaurirsi del ciclo 
espansivo della guerra di Corea, e nel 1956 a seguito della ritorsione anglo-francese 
contro l’Egitto per la nazionalizzazione del canale di Suez), e di una battuta d’arresto 
limitata al nostro Paese fra il 1963 e il 1964, il ventennio considerato è caratterizzato da 
una crescita spinta del PIL pro capite, sostenuta sia dall’aumento degli investimenti, sia 
dall’incremento delle esportazioni e, dal 1960, anche dall’incremento dei consumi 
privati. 
In questo periodo l’Italia riuscì a raggiungere quindi tre obiettivi, che nella maggioranza 
dei casi risultano inconciliabili: investimenti produttivi elevati, stabilità monetaria, 
equilibrio della bilancia dei pagamenti. Fu dunque possibile una rapida 
industrializzazione priva di fenomeni inflattivi e senza disavanzi nei conti con l’estero. 
Nel frattempo, il problema della disoccupazione aveva trovato una soluzione 
alternativa: l’emigrazione, soprattutto verso i paesi europei.  Una volta ridimensionato il 
problema della mancanza d'impiego, il capitalismo italiano poteva indirizzare le energie 
all’investimento intensivo nel settore industriale, sviluppare le esportazioni, inserire 
l’economia nazionale nell'ambiente europeo.  
Diverse interpretazioni sono state offerte per individuare quale fu il fattore trainante 
dello sviluppo economico dimostrato. E’ doveroso attribuire alle esportazioni un ruolo 
centrale: in questo periodo si ebbe un’accelerazione straordinaria nella crescita del 
reddito guidata dalla domanda estera e quindi dalle esportazioni. Un’altra conseguenza 
dell’apertura esterna dell’economia fu uno sviluppo differenziato dei settori industriali, 
fatto che condusse a parlare di dualismo in attinenza alla nostra struttura produttiva: era 
possibile individuare, infatti, una sorta di “sottosettore” adibito alle esportazioni che, 
per essere competitivo sui mercati internazionali, doveva tenere un ritmo di crescita 
della produttività molto sostenuto e adottare tecniche di produzione tecnologicamente 
avanzate per offrire sul mercato prodotti buoni qualitativamente a prezzi concorrenziali. 
Vi era poi un “sottosettore” più statico rispondente solo alle richieste della domanda 
interna, senza particolari esigenze di efficienza, con la possibilità di reclutare 
manodopera scarsamente qualificata da impiegare con dotazioni di capitale molto 
ridotte e livelli di produttività molto bassi.  Inoltre, i settori dediti alle esportazioni, 




Il mantenersi della disoccupazione limitava la forza sindacale, frenava la pressione 
salariale e determinava un calo crescente della quota dei salari sul reddito nazionale. A 
sua volta, ciò riduceva le pressioni sui prezzi, sia dal lato della domanda sia da quello 
dei costi. La stabilità monetaria favoriva le esportazioni e facilitava l’equilibrio della 
bilancia dei pagamenti. Si creava così un circolo virtuoso di sviluppo basato su elevata 
crescita della produttività, dinamica ridotta dei salari, aumento dei profitti, prezzi stabili, 
miglioramento della competitività, crescita delle esportazioni, aumento della domanda, 
del reddito e della produttività, anche grazie alla creazione delle infrastrutture che, 
indirettamente, contribuivano alla crescita della produttività di ogni impresa. 
Il boom economico si accompagnò a un radicale cambiamento negli stili di vita e nei 
modelli di consumo della società italiana. Il passaggio dal campo alla fabbrica e 
dall’abitazione di campagna a quella di città modificò le consuetudini e i luoghi di 
socializzazione, come pure il modo di fare la spesa. 
L’avvio delle trasmissioni televisive nel 1954 permise per la prima volta di dare una 
dimensione nazionale ai nuovi stili di vita e di consumo, e la comparsa della pubblicità 
televisiva e di Carosello, l’emblema di tale cambiamento, lasciò intravedere la 
possibilità di un diverso rapporto fra consumatore e produttore e pose le basi per la 
ridefinizione del ruolo dell’intermediazione commerciale. Infine, la crescita dei salari, 
pur essendo inferiore al livello della produttività, consentì al ceto medio di acquistare i 
beni durevoli, in primo luogo televisori, automobili e frigoriferi. 
E’ in questo contesto che va collocato l’avvio della modernizzazione del settore 
distributivo italiano; nel 1958 in Italia si contavano solo 23 supermercati e 212 grandi 
magazzini, ed il settore distributivo per i generi alimentari era ancora legato alle 
tradizionali forme di vendita (e così è stato fino agli anni Ottanta). 
Tra il 1957 e la fine degli anni Sessanta, comunque la moderna distribuzione aveva 
conosciuto una prima diffusione, seppur con una lentezza che si ripercuoteva sul fronte 
logistico, rallentando le innovazioni e il processo di razionalizzazione dei magazzini. 
Neppure gli anni Settanta riuscirono a segnare una svolta, sia poiché il processo di 
liberalizzazione non fu avviato, sia a causa delle forti ripercussioni della crisi 
economica. 
Al di là dell’aspetto distributivo, il miracolo economico si interruppe nel 1963 quando, 
approfittando del raggiungimento di fatto del pieno impiego, il sindacato si avvalse 




conseguenza di questi fatti, l’inflazione aumentò, la competitività diminuì, la bilancia 
dei pagamenti peggiorò e i profitti subirono un netto calo. Le autorità di politica 
economica risposero con una politica monetaria restrittiva, con lo scopo di ridurre la 
domanda e migliorare la bilancia dei pagamenti. I datori di lavoro reagirono invece 
aumentando ritmi e tempi di lavoro, per ottenere aumenti di produttività, interni alla 
fabbrica, che compensassero le maggiori spese dovute agli incrementi delle retribuzioni. 
La disoccupazione crebbe, riportando il sindacato a comportamenti più quieti: negli 
anni successivi al 1964 sembrò che si potessero ripristinare le condizioni alla base del 
miracolo economico e riprendere a crescere a tassi sostenuti: in effetti così accadde tra il 
1965 e il 1969, per cui la manovra congiunturale del 1963 sembrò essere stata affrontata 
e superata con successo. 
 
3.3.3. Il periodo turbolento (1968-1980) 
3.3.3.1. L’epoca dell’azione collettiva (1968-1973) 
A partire dal 1968, si protrasse per alcuni anni una sostituzione: l’inerzia dei vertici fu 
surrogata dall’attività della base. Quello che seguì fu un periodo di fermento sociale, la 
più grande stagione di azione collettiva nella storia della nostra Repubblica, periodo in 
cui l’organizzazione della società italiana fu messa in discussione a quasi tutti i livelli: 
questi anni sono caratterizzati da rivolte studentesche e lotte operaie. 
Le origini del movimento studentesco sono da cercarsi nelle riforme scolastiche degli 
anni Sessanta. Con l’introduzione della scuola media dell’obbligo estesa fino ai 
quattordici anni per la prima volta si era creato un sistema di istruzione a livello di 
massa che andasse oltre la scuola primaria; nonostante le grandi lacune, questo 
cambiamento comportò che ai ceti medi e alla classe operaia fossero aperte nuove 
opportunità, rendendo accessibile l’istruzione universitaria. 
Questa generazione di universitaria entrò in un sistema ormai obsoleto, considerato che 
l’ultima riforma risaliva al 1923. Gli inconvenienti non erano pochi: inadeguatezza delle 
strutture universitarie, pochi insegnanti universitari, nessuna previsione di seminari o 
esercitazioni, esami principalmente orali, e assenza di disposizioni specifiche per gli 
studenti lavoratori. L'università era dunque aperta a tutti, ma le probabilità che gli 
studenti non mantenuti dai genitori si laureassero rimanevano esigue. Inoltre, anche con 




Già questo, poteva bastare a instaurare una rivolta, ma vi erano altre motivazioni, di tipo 
ideologico, che concorsero a innescare la rivolta studentesca; molti studenti della 
seconda metà degli anni Sessanta non condividevano i valori caratterizzanti l’Italia del 
boom economico: individualismo, potere totalizzante della tecnologia, la corsa ai 
consumi… Questo senso di rifiuto si radicò negli ambienti minoritari che all’epoca 
contrastavano le due fazioni primarie: l’ideologia cattolica e quella comunista. Il fulcro 
del movimento studentesco era costituito da un forte anti-autoritarismo, che metteva in 
ridicolo e in cattiva luce tutto quanto fosse correlato a un’idea di gerarchia o di centro di 
potere. Non fu risparmiata nemmeno la famiglia, anzi: molti studenti rifiutarono i 
dettami tradizionali del vincolo familiare.  
Uno degli aspetti più peculiari del movimento era dato dal fatto che per la prima volta 
un numero consistente di persone appartenenti al ceto medio si spostava su posizioni di 
sinistra: durante l’ascesa del Fascismo, infatti, gli studenti presero parte ai movimenti di 
squadrismo anti-operaio. Gli studenti del Sessantotto ruppero con i loro genitori, che, 
anche se non erano fascisti, godevano delle conseguenze positive del miracolo 
economico e non ne mettevano in dubbio i valori.  
Ovviamente, gli studenti di allora non erano privi di difetti: presuntuosi, arroganti e 
spesso violenti e non misero mai in discussione la dominanza maschile. Soprattutto, non 
cercarono mai di incanalare la protesta per ottenere dei cambiamenti, anche perché gli 
studenti italiani non erano così utopisti da credere di poter cambiare in sistema senza 
l’appoggio della classe operaia. 
Il movimento studentesco si spostò velocemente dall’università, alle fabbriche. 
 
Le rivendicazioni sindacali ricominciarono con grande energia dal 1969, dal cosiddetto 
“autunno caldo”, periodo in cui si sviluppò una moltitudine di lotte sindacali, i cui 
obiettivi non erano soltanto l’ottenimento di aumenti salariali, ma anche il 
miglioramento delle condizioni di lavoro nelle fabbriche, con la diminuzione di ritmi e 
tempi di lavoro. Le organizzazioni sindacali avevano ormai oltrepassato la fase di 
debolezza degli anni Cinquanta e iniziavano ad acquistare peso politico: era aumentato 
il numero dei lavoratori di fabbrica, unito a una più matura coscienza sindacale e da 
progressi organizzativi compiuti dai sindacati. Seguì un iter di eventi simile a quella del 
biennio 1963-1964: l’inflazione si amplificò, la competitività regredì, la bilancia dei 




caduta del tasso di accumulazione35, gli imprenditori adoperarono numerose strategie di 
ristrutturazione aziendale per cercare nuovamente i necessari incrementi di produttività 
anche con tassi di investimento più bassi. Le vie tentate dai datori di lavoro per cercare 
di mantenere elevati i margini di profitto furono comunque numerose e differenziate: 
alcuni sfruttarono l’inflazione per recuperare dal lato dei ricavi l’aumento dei salari; 
altri tentarono la via della disoccupazione e della crisi, per indebolire l’azione sindacale; 
altri ancora provarono a intraprendere una ristrutturazione d’azienda, attraverso il 
decentramento aziendale e territoriale e cercando di sfibrare la classe operaia mediante 
la diminuzione del grado di sindacalizzazione. Le lotte dei lavoratori però proseguirono, 
ponendosi obiettivi che andavano oltre a quelli soliti connessi all'aumento del salario e 
alle richieste sui ritmi di lavoro, allargandosi fino a richiedere limitazioni alla mobilità 
fra impianti e fra reparti, limitazioni all’uso dei cottimi e degli straordinari, 
miglioramenti dell’ambiente di lavoro. Dall’altra parte, i vertici sindacali tentarono in 
ogni modo di non perdere la guida del movimento operaio, e in questo sforzo 
intrapresero altri cicli di lotte, riguardanti temi di largo respiro che, oltre alle modifiche 
normative, includevano anche contrattazioni con cui le imprese si impegnavano a 
eseguire investimenti sociali. Una causa ulteriore di tale conflittualità può essere 
individuata nell’ondata di migrazioni interne che aveva peggiorato la densità della 
popolazione e aggravato la qualità della vita nel settore industriale. 
 I risultati delle lotte sindacali variarono a seconda dei casi: quelle per le riforme ebbero 
effetti circoscritti e molto diluiti nel tempo; le lotte normative, invece, dettero innegabili 
successi, raggiungendo l'apice con l’approvazione dello Statuto dei Lavoratori nel 1970. 
Le lotte sindacali determinarono anche rilevanti aumenti salariali: l’incremento dei 
salari era circa tre volte più grande di quello osservato riguardo alla produttività 
complessiva dell’industria italiana. Una delle conquiste più innovative fu la rottura del 
rapporto fra incrementi salariali e guadagni di produttività, in modo che il salario 
divenne una “variabile indipendente”. Gli imprenditori si trovavano quindi a dover 
affrontare una situazione piuttosto complessa: da un lato era necessario proseguire nel 
consolidamento della struttura industriale; dall’altro occorreva tenere conto di un 
mercato del lavoro che si era dimostrato molto conflittuale, nonostante le condizioni di 
sostanziale disoccupazione. Considerate queste circostanze, con un flusso migratorio 
ridotto a livelli minimi, la via della deflazione non era praticabile. La strategia primaria 
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scelta dalla classe imprenditoriale fu quella di un’ampia e complessa manovra di 
ristrutturazione dell’apparato produttivo, attuata non solo all’interno della fabbrica, ma 
soprattutto all’esterno, attraverso la pratica del decentramento produttivo.  
 
Si può quindi dire che negli anni Cinquanta e Sessanta l’Italia attraversò un periodo di 
crescita, ottenendo per la prima volta un rilevante miglioramento della qualità della vita 
e dei consumi, nonché uno stretto legame con i paesi più sviluppati. 
Tuttavia, il processo di modernizzazione non poteva considerarsi terminato, anzi: molte 
riforme stavano diventando urgenti. In primo luogo, la costruzione di un sistema di 
regole per migliorare il funzionamento dei mercati; poi la creazione di uno stato sociale 
in linea con gli altri paesi europei e, infine, altre modifiche nella specializzazione 
settoriale, rese necessarie dal cambiamento del regime tecnologico. 
 
3.3.3.2. Le crisi petrolifere e il percorso europeo   
Gli anni Settanta rappresentarono un decennio caratterizzato da difficoltà, in cui il 
peggioramento delle relazioni industriali e l’esplosione salariale si combinarono con 
l’aumento del prezzo del petrolio e con l’aggravarsi del fenomeno inflattivo e della 
stagnazione. 
Occorse far fronte a modifiche interne di ampia portata sul piano del mercato del lavoro, 
e si dovettero contrastare i forti shock economici esterni contingenti che aumentarono a 
dismisura il costo per l’energia. 
L’inaspettato aumento del prezzo del petrolio del 1973 condusse la Penisola in un 
circolo vizioso, in cui aumenti dei prezzi e stagnazione si rincorrevano36. 
Fino ai primi anni Ottanta l’Italia convisse con un tasso d’inflazione pari al 13,5% in 
media, di dieci punti percentuali superiore al tasso d’inflazione degli altri paesi 
industrializzati. Ciò penalizzò pesantemente la competitività del Made in Italy e, di 
conseguenza, oltre alla decisione di stampare nuova moneta per fronteggiare la crisi, il 
nostro mercato delle esportazioni fu soggetto a frequenti svalutazioni. 
Le difficoltà di questi anni non furono esclusivamente italiane; tutti i paesi occidentali 
dovettero affrontare un peggioramento netto delle condizioni economiche: l’inflazione 
era aumentata mediamente dappertutto sul finire degli anni Sessanta sia come 
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conseguenza dell’aumento dei salari, sia come conseguenza dell’incremento della 
domanda che dagli Stati Uniti si propagò al resto dei paesi industrializzati, a seguito 
della guerra del Vietnam. Queste difficoltà peggiorarono ulteriormente con lo shock 
petrolifero del 1973, che comportò una forte inflazione e un calo drastico del tasso di 
crescita della produzione, che quasi si azzerò nel 1975. La ripresa successiva fu debole, 
e la disoccupazione europea, nel frattempo, iniziò la sua ascesa che si protrasse fino alla 
fine degli anni Ottanta.  
Nonostante tutti gli interventi statali volti a sostenere l’occupazione, il cosiddetto 
“indice di miseria”, che accorpava i tassi di disoccupazione e d’inflazione, mostrava 
che, fra il 1973 e il 1990, l’Italia era fra una fra le economie europee peggiori.37 
C’è da dire che in tutta l’Europa, in contemporanea al periodo inflattivo, ci fu il ritorno 
ai tassi di cambio flessibili. In realtà non esiste correlazione fra inflazione e cambi 
flessibili, ma questi ebbero due importanti conseguenze negative; incrementarono 
l’incertezza generando un rallentamento del commercio internazionale, e allentarono la 
disciplina finanziaria prima imposta sugli esecutivi. Alcune nazioni adottarono politiche 
di bilancio troppo espansive, e ciò causò che negli anni Settanta i paesi europei avessero 
tassi d’inflazione molto differenti fra loro: il tasso di cambio fluttuante ha costituito un 
incentivo affinché le diverse nazioni applicassero una politica fiscale autonoma, che ha 
significato squilibri di conto corrente. 
Nello specifico, in Italia, dopo venti anni in cui il tasso di cambio era sempre stato 
stabile alle 625 lire per dollaro, la fine del sistema internazionale a cambi fissi ideato a 
Bretton Woods nel 1944, consentì numerosi aggiustamenti del valore della moneta per 
compensare il forte differenziale nel tasso d’inflazione rispetto ai paesi europei più 
virtuosi. La fluttuazione della lira fu seguita da un’ondata d’inflazione interna, 
accompagnata a sua volta da un disavanzo considerevole della bilancia dei pagamenti, 
causato anche dall’aumento del prezzo del petrolio. Come nel caso degli altri paesi 
industrializzati, anche in Italia le autorità decisero di attuare una forte deflazione, per di 
ridurre la domanda di beni importati. La spesa pubblica fu drasticamente contenuta; con 
l’entrata in vigore della riforma tributaria, il nuovo regime delle trattenute implicò un 
leggero restringimento del reddito disponibile dei consumatori. In contemporanea, le 
autorità monetarie attuarono una stretta creditizia che divenne progressivamente sempre 
più ferrea. Davanti all’incalzante inflazione, i sindacati reagirono chiedendo una 
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revisione del meccanismo della scala mobile38, ottenendo l’introduzione del cosiddetto 
punto unico di contingenza39. L’insieme di queste misure provocò un forte calo della 
domanda globale. Il 1975 fu quindi un anno di crisi gravissima: per la prima volta dalla 
fine della guerra si registrò una caduta non soltanto degli investimenti, ma anche del 
livello assoluto del reddito nazionale. Emerse la necessità di una modifica in senso 
espansivo della politica macroeconomica, per allontanare il rischio che una recessione 
forte e prolungata finisse per compromettere le basi del sistema produttivo e sociale. In 
tale situazione la svalutazione prolungata della lira, sebbene contribuisse a mantenere 
elevata l’inflazione, fu l’elemento che consentì di mantenere una buona competitività, 
sviluppare le esportazioni e salvaguardare il processo di crescita. 
La svalutazione della lira, come già detto, provocava anche squilibri nei flussi 
commerciali all’interno della Comunità europea e finiva per costituire un sussidio alle 
esportazioni italiane pagato dai due maggiori paesi partner commerciali della nostra 
Nazione: la Francia e la Germania. Su iniziativa di questi paesi, e anche al fine di 
ridurre il tasso d’inflazione, presero avvio le condizioni per creare all’interno 
dell’Europa un’area valutaria integrata, in cui i tassi di cambio rimanessero fissi. I 
progetti per la creazione di un Sistema Monetario Europeo sfociarono nell’accordo 
siglato a Bruxelles nel dicembre del 1978, da cui nacque lo SME. L’Italia vi aderì nel 
marzo del 1979, e veniva dunque a trovarsi non solo nuovamente in un sistema di cambi 
in sostanza fissi, ma anche allontanata dall’area del dollaro e legata stabilmente al 
marco tedesco. Per restare all’interno del nuovo sistema, occorreva mantenere una linea 
di politica economica che, tenendo conto del vincolo legato all’ancoramento del tasso di 
cambio al marco tedesco, evitasse rigorosamente che le esportazioni italiane perdessero 
competitività sui mercati europei, creando dunque le condizioni per cui i prezzi delle 
esportazioni non crescessero più della media europea. Questo bisogno divenne dunque 
l’obiettivo essenziale della linea economica del Governo. 
 
3.3.3.3.  Gli anni di piombo (1969-1980) 
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Sono state molte le sfide economiche che hanno caratterizzato gli anni Settanta, tanto 
che la politica economica degli anni Ottanta può essere interpretata come il tentativo di 
modernizzare la struttura economica affinché fosse in grado di fronteggiare i 
cambiamenti degli anni precedenti.  
Il clima d’instabilità della fine degli anni Settanta non si rivelò solo in ambito 
economico. Infatti, fra la fine degli anni Settanta e l’inizio degli Ottanta, l’Italia 
attraversò uno dei periodi più bui anche a livello socio-politico: gli anni di piombo, 
periodo che convenzionalmente viene fatto cominciare a partire dalla strage di Piazza 
Fontana a Milano, nel 1969. 
Con la denominazione “anni di piombo” si classificano quegli anni in cui si visse 
un’estremizzazione della dialettica politica che si tradusse in violenze di piazza, in lotta 
armata e terrorismo. Furono gli anni delle stragi e della paura, tanto che una porzione 
numerosa di cittadini si dichiarò rassegnata ad accettare una risposta di tipo "militare" 
da parte dello Stato e a giustificare l'adozione di provvedimenti restrittivi della libertà 
individuale. 
L'anno con più vittime fu il 1980 a seguito degli attacchi terroristici e degli episodi di 
violenza morirono 125 persone, di cui 85 nella strage della stazione centrale di Bologna. 
Il sequestro del generale statunitense James Lee Dozier per opera delle Brigate Rosse 
coincise nel tempo con il periodo considerato comunemente come conclusivo di un 
ciclo degli anni di piombo, ovvero il 1982. 
Verso la fine del decennio gli episodi di violenza stavano scemando, mentre stava 
aumentando la convinzione che la lotta armata non potesse condurre alla modifica 
dell’assetto costituzionale dello stato. 
 
3.3.4. Fuori dalla crisi (1981-1992) 
Tra le priorità assunte in campo economico dal governo italiano negli anni Ottanta ci fu 
la volontà di interrompere la spirale inflazionistica e di rilanciare l’industria, mentre 
l’obiettivo dell’occupazione passò in seconda linea rispetto ai suddetti. Il nuovo 
orientamento della politica economica fu prontamente colto dalla politica monetaria, 
che nel 1981 rivendicò la sua indipendenza dalla politica di bilancio, dedicandosi 




“divorzio” tra Tesoro e Banca d’Italia.40 Venne inoltre modificato l’indirizzo delle 
politiche economiche, richiesto dal processo d’integrazione europea, per un più basso 
tasso di inflazione. Ciò non si verificò per la politica fiscale, la quale mancò 
costantemente l’obiettivo del risanamento, portando il debito pubblico a livelli 
elevatissimi. A differenza della maggior parte dei paesi europei, che avevano intrapreso 
programmi di austerità fiscale basati in larga misura sul contenimento delle spese e 
molto meno sull’aumento delle entrate, il problema principale della politica di bilancio 
italiana sembrava quello di dover ottenere incrementi di gettito tali da rincorrere il 
continuo aumento delle spese.  
Il mutamento della politica monetaria, che si accostò a una graduale integrazione dei 
mercati finanziari e alla progressiva rimozione di controlli e vincoli al loro 
funzionamento, ebbe per prima cosa l’effetto di adeguare ai livelli europei i tassi reali 
d’interesse italiani che partivano da livelli significativamente più bassi. 
La contraddittorietà delle condotte di politica monetaria e politica di bilancio e 
l’innalzamento dei tassi d’interesse causarono l’esplosione del debito pubblico, 
problema che rese il risanamento della nostra economia molto più lungo e tormentato 
rispetto a quello degli altri paesi europei. 
Nel frattempo, la grande impresa vide anni difficili con il subentro della piccola-media 
impresa, e l’Italia sperimentò rilevanti fallimenti nel campo della chimica e 
dell’elettronica. Il campo siderurgico, invece, non si rivelò del tutto fallimentare, mentre 
il settore meccanico, forte anche del contributo statale per il controllo dei costi sociali, 
negli anni Ottanta tornò in positivo. Un altro settore competitivo in questi anni fu il 
made in Italy, concernente l’industria tessile, dell’abbigliamento e delle calzature, 
nonché dell’arredamento. I due settori caratterizzati dal saldo positivo furono premiati 
per lo sforzo superiore alla media di incrementare la tecnologia e la produttività.  
Gli anni Ottanta hanno comunque rappresentato un’epoca di modernizzazione 
economica e sociale, anni in cui la società italiana ha abbandonato rapidamente le 
caratteristiche tipiche dei decenni precedenti, l'economia ha assunto forme più vicine a 
quelle a noi abitudinarie: come abbiamo visto, si sono affermati nuovi soggetti 
economici che hanno posto al centro della loro attività il rapporto con il territorio, dalle 
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piccole imprese alle reti dei distretti industriali. Innanzitutto, si è affermata pienamente 
una società con una mentalità nuova, caratterizzata dalla ricerca della libertà 
individuale, dal netto declino delle ideologie politiche e dal perseguimento della 
soddisfazione personale con la realizzazione lavorativa e il guadagno. Quella degli anni 
Ottanta era una società più omogenea e più disillusa nei confronti dei grandi dogmi 
collettivi e pubblici. 
 
3.3.4.1. Le TV commerciali 
Gli anni Ottanta rappresentano il decennio caratterizzato dall’ingresso delle televisioni 
private in Italia. In quegli anni, si diffuse il videoregistratore che, insieme al 
telecomando, contribuisce a rendere il telespettatore meno passivo, una sorta di artefice 
dei propri palinsesti. Si segna così la fine del modello della “Paleotelevisione41”, tanto 
da offuscare la concezione della TV come servizio sociale e culturale, in favore di una 
funzione essenzialmente ludica. 
Oltre alla diffusione del videoregistratore, un evento fondamentale del periodo fu 
l’acquisizione da parte di Silvio Berlusconi di Italia 1 e Rete 4 il quale, già intorno al 
1982 si è ritrovato proprietario di tre emittenti a copertura nazionale.  La sua 
concessionaria Publitalia ha cominciato ad attrarre una grande quantità d’inserzionisti, 
arrivando a sorpassare la Sipra (oggi Rai Pubblicità) e dando un enorme impulso 
commerciale allo sviluppo di tutto il settore, in virtù della condizione necessaria per la 
massimizzazione dei profitti che impone di catturare più telespettatori possibili. 
Alla fine del 1984 il gruppo Fininvest presentava un’enorme concentrazione del settore 
considerato, e il suddetto si diramerà anche in moltissimi altri settori dell’industria 
culturale. Il gruppo Fininvest ha sin dal principio assunto la posizione di unico nucleo 
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commerciale per la diffusione e, di lì a breve, anche per la produzione di eventi a 
finalità commerciali42.  
Le tre reti facenti capo al gruppo Fininvest trasmettevano i palinsesti a diffusione 
nazionale violando i limiti espressi dalle ultime sentenze permissive in materia, 
provocando disposizioni di oscuramento in alcune province per decisione delle 
rispettive Preture; ma il blocco istituito non fu accettato in maniera condivisa da 
un’opinione pubblica già molto affezionata alla programmazione proposta delle reti 
Fininvest, e fu eluso dal gruppo diffondendo a livello regionale videocassette 
preregistrate, così da riprodurre programma in diretta nazionale ma senza violare le 
leggi. 
Nel frattempo, la RAI reagì affermando la sua posizione di servizio pubblico, 
ripresentando la tradizione delle sue produzioni, ma ciò avvenne fondamentalmente a 
livello demagogico, proponendo nei fatti gli stessi contenuti e restando in concreto 
passiva di fronte all’inesorabile diminuzione dei dati sul suo share, cercando una sua 
nuova identità senza mai trovarla fino a giungere ai giorni nostri, a causa del confronto 
improprio con l’emittenza commerciale. 
La competizione per ottenere il maggior ascolto ha causato una guerra fra i due poli 
emittenti, in cui anche le notizie sugli ascolti furono usate per la prima volta anche 
come mezzo di autopromozione, avvalendosi di una specie d’inferenza per cui un 
programma è un buon programma se viene scelto dalla maggioranza dei telespettatori in 
una data fascia oraria e lo stesso ragionamento vale per le emittenti considerate in toto. 
La guerra si giocò anche sul campo della rilevazione degli ascolti, nonostante l’avvento 
degli apparecchi elettronici, i  “meter43”, che da metà decennio presero il posto dei 
tradizionali sondaggi telefonici e diari raccolti da società di ricerche di mercato come 
l’Istel. 
Le rilevazioni degli ascolti col meter furono affidate ad Auditel, società fondata a 
Milano nel 1984, che divenne in poco tempo vincolante per tutta la programmazione, 
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sebbene esistesse un rilevante conflitto d’interesse al suo interno, facendo capo sia a 
RAI sia a Fininvest, gruppi che però si affidano alla stessa Auditel per ottenere dati 
sulla loro competizione. La società lombarda, inoltre, presentava diversi punti 
problematici a livello statistico: nel panel considerato le famiglie che guardavano poco 
la televisione venivano fondamentalmente trascurate e quelle uscite dal campione di 
rilevazione raccontavano un utilizzo disattento dello strumento fornito dalla società; il 
problema principale, comunque, era dato dall’utilizzo di indici di contatto, i quali 
premiano la programmazione finalizzata soprattutto a non annoiare, fatto che alimenta 
una concezione del telespettatore come mero consumatore. 
Le due emittenti principali furono quindi spinte a utilizzare le fasce orarie ancora libere 
per incrementare i loro ascolti e gli introiti derivanti dalla vendita degli spazi per la 
pubblicità, avviando così il percorso che condurrà alla copertura dell’intera giornata 
negli anni Novanta, e trasformando sin da subito la struttura dei palinsesti con la 
cosiddetta “logica del flusso”: mediante la graduale scomparsa delle pause che 
contrassegnavano l’inizio e la fine dei singoli programmi, il telespettatore viene 
trattenuto a oltranza sulla stessa emittente, rendendo la sua fruizione televisiva dispersa, 
tanto da doversi ritenere un generico godimento “di TV” che non di determinate 
trasmissioni. 
Nonostante ciò, si assistette in questo periodo anche a un’evoluzione dei contenuti e dei 
linguaggi in generi anche non propriamente “di massa”, come ad esempio gli 
approfondimenti d’attualità nello stile tipico dei “news magazine”, essenzialmente in 
casa RAI (“Linea diretta” di Enzo Biagi, “Mixer” di Giovanni Minoli 
e “Samarcanda” di Michele Santoro debuttarono in questo decennio), la quale tenta di 
riacquisire un consenso diffuso anche mediante i programmi di matrice scientifico-
pedagogica (“Quark” di Piero Angela) e altre formule d’interesse socio-culturale. 
Tuttavia, la maggioranza del pubblico sembra preferire l’intrattenimento leggero offerto 
dalla tv commerciale, con i suoi progressi nell’ottica dell’infotainment44, con la 
comparsa dei rotocalchi e talk-show moderno, del cui genere il “Maurizio Costanzo 
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Show” ha rappresentato il capostipite, rendendo evidente l’avvento della cosiddetta 
“Neotelevisione45”. 
Il nuovo modello televisivo ha comportato uno schema finalizzato al coinvolgimento 
empatico del pubblico, basandosi sull’accentuata vicinanza al pubblico, sull’insistenza 
retorica della convivialità e sulla riconoscibilità dei diversi personaggi e argomenti 
mediatici nel flusso televisivo. Il rapporto paternalistico con i telespettatori che 
contraddistingueva la televisione “vecchio stampo” fu così sostituito da una relazione 
paritaria di fiducia, conseguita tramite una costante ricerca di credito e di 
rappresentatività: è per questo che il pubblico viene ripetutamente evocato e consultato 
dal conduttore, personaggio che ha l’incarico di mediatore tra emittente televisivo e 
spettatori, avvalendosi di strumenti interattivi e di avvicinamento come i collegamenti, 
le telefonate e il televoto.  
La nuova concezione della televisione condurrà persino il saggista e giornalista Walter 
Pedullà, poco dopo l’elezione a presidente della RAI ad affermare che nei talk-show si 
alleni il modo di pensare e di parlare di un popolo; questa linea di pensiero collide con 
un Paese che negli anni in riferimento era sempre più diviso, divisione constatabile 
anche in occasione di programmi come il “Festival della Canzone Italiana” di Sanremo, 
nonché evidente nel degrado della società rappresentato nei generi d’intrattenimento 
come “Drive In” e “Colpo grosso”, programmi che rinnovano il fenomeno 
dell’oggettivazione del corpo delle donne, in un contesto permeato dall’edonismo, che 
fa moltiplicare anche i giochi a premi su molti canali e in ogni orario della giornata, 
nonostante il successo parallelo delle loro parodie, di cui un esempio è dato da “Indietro 
tutta”. 
 
3.3.4.2. Milano da bere 
“Milano da bere”è un’espressione coniata nel 1987 nell’ambito di un famoso slogan, 
quello dell’amaro Ramazzotti, per raccontare una Milano che ha intenzione di reagire 
agli anni Settanta segnati dal terrorismo. Nello spot considerato sono presenti, in una 
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sequenza molto veloce, sia inquadrature del Duomo e della città nella nebbia, sia una 
serie di scene rappresentanti vigili urbani al bar, ragazze punk che leggono il Sole 24 
Ore, yuppies e operai al lavoro.  
Negli anni Ottanta, in effetti, Milano appariva caratterizzata dai tipici attributi attribuiti 
a New York: determinata, efficiente e sempre in movimento. Il capoluogo lombardo si 
raffigurò così come una città in rinascita, ritrovando la voglia di vivere con gli aperitivi 
e con le uscite serali nei migliori locali, dopo una giornata di corsa e piena di impegni. 
Negli stessi anni della diffusione dello spot dell’amaro Ramazzotti, fu rilevato da un 
sondaggio della rivista “Tv Sorrisi e Canzoni” che la maggior parte degli intervistati 
avrebbe voluto vivere a Milano, città che esprimeva al meglio la vita degli anni Ottanta, 
fatta di ambizioni, di voglia di miglioramento e d’innovazione: oltre ai numerosi 
cantieri edilizi, la città si riempie di macchine escavatrice per la costruzione della nuova 
linea della metropolitana, caratterizzata per uno slogan “La linea 3 avanza”, che 
congiuntamente allo slogan che dà il titolo al presente paragrafo, esprimono la promessa 
nel mantenere gli impegni presi, per rinnovare la città. 
Milano diventa la capitale della moda, nel corso degli anni Ottanta: gli atelier di via 
Montenapoleone e via della Spiga si trasformano in una passerella di modelle e stilisti, 
impongono nuovi look, e da Milano li irradiano al resto dell’Italia e del mondo. Un 
ruolo fondamentale in questo processo fu giocato dalla diffusione degli abiti Prêt-à-
Porter nei grandi centri commerciali come la Rinascente: ciò contribuì all’espansione 
delle vendite degli abiti prima considerati di élite anche ai ceti medi. Negli anni Settanta 
inoltre, si affermò la qualificazione stilistica del prodotto industriale, grazie a stilisti 
come Albini, Versace e Armani. Nonostante l’aumento della pressione concorrenziale 
degli anni Ottanta, il made in Italy si affermò in tutto il mondo, facendo entrare Milano 
in diretta concorrenza con Parigi e New York, e conducendo le grandi riviste 
internazionali prestare la maggiore attenzione sul capoluogo lombardo, per scoprire e 
far conoscere i nuovi trend lanciati dagli stilisti italiani.  
Accanto alla moda, in quegli anni Milano riscoprì l’arte, che ricevette un grande stimolo 
dai politici locali del tempo, la cui preoccupazione principale consistette nel rilancio 
delle iniziative culturali, mediante convenzioni con i teatri privati e la fruizione di aree 
inutilizzate; i milanesi ricominciarono poi a frequentare Palazzo Reale, grazie alle 
mostre qui ospitate. Una conseguenza di queste attività si ebbe anche sul lato 




investitori, i quali in poco tempo riuscirono a ottenere dei profitti molto elevati.   
Si diffuse così la “febbre della borsa” anche in Italia, caratterizzandosi per attività 
finanziarie spericolate, attuate anche da piccoli investitori che dimostrarono l’ambizione 
di unirsi al fenomeno sovra citato. Il benessere della finanza di quegli anni derivava dal 
liberismo economico, affermatosi in contemporanea e negli Stati Uniti con la politica 
economica di Reagan46 e in Gran Bretagna con la politica conservatrice di Margaret 
Thatcher, che comportò un clima che ispirava pensieri di onnipotenza: ognuno pensava 
di poter fare qualsiasi cosa. 
Gli anni Ottanta hanno visto una rivoluzione anche degli stili di vita, con la diffusione 
della figura del giovane professionista metropolitano, il cosiddetto “yuppie” che 
significa Young Urban Professional.  L’archetipo del professionista ricco di ambizioni 
appare a Manhattan, dove i laureati delle migliori università si recarono per inseguire i 
loro sogni di ricchezza e di autorealizzazione, ambizioni spesso ripagate anche grazie 
alla tendenza della politica economica posta in essere da Reagan.  
In Italia, lo yuppi per antonomasia fu Gianni Agnelli, che rappresentò un modello da 
emulare per i giovani milanesi, i quali puntavano all’ostentazione della ricchezza e alla 
conduzione di uno stile di vita tanto idilliaco quanto superficiale. Un altro elemento 
peculiare degli yuppies furono i viaggi verso mete esotiche, per mettere in mostra il loro 
corpo, che inizia a cambiare per via delle ore passate ad allenarsi nelle palestre, perché 
quelli furono anche gli anni in cui si iniziò a diffondere il fitness. Il corpo iniziò a 
modificarsi, venendo anche esaltato dai media, principalmente sugli schermi della 
televisione privata che con il suo arrivo ha modificato irreparabilmente il modo di fare e 
concepire la televisione in quegli anni. 
Mentre Silvio Berlusconi stava emergendo a livello imprenditoriale, a livello politico si 
fece largo Bettino Craxi, inizialmente come dirigente politico, poi assessore comunale e 
infine deputato e leader del Psi. Nel 1983 fu eletto Presidente del Consiglio ed è stato, 
quindi, il primo socialista a guidare il governo dall’unità d’Italia, portando a Milano il 
fulcro dell’attività politica della Penisola. 
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Con l’inizio degli anni Novanta, e anche a seguito delle inchieste riguardanti la 
corruzione e al finanziamento illecito dei partiti, la classe politica crollò, e insieme a lei 
anche la superficialità che caratterizzò questa decade.  
  
3.3.5. L’instabilità: la crisi valutaria, gli alti e bassi e l’ondata di terrorismo 
internazionale (1993-2001) 
Per il nostro Paese non fu assolutamente facile voltare pagina al termine degli anni 
Ottanta, anni in cui l’Italia visse al di sopra delle proprie possibilità poiché tutte le 
tensioni economiche si risolvevano aumentando il debito pubblico.  
Negli anni Ottanta furono pochi i rilevanti cambiamenti strutturali e, mentre negli altri 
paesi europei si cercava di diminuire il ruolo dello stato-imprenditore, in Italia questo 
continuò a crescere, anche salvando le imprese private in difficoltà. Mentre all’estero si 
iniziava a profilare l’esigenza di un’economia della conoscenza basata su un capitale 
umano di alto profilo, da noi si continuò a investire sui settori più tradizionali. 
L’illusione di poter conservare un sistema economico diverso da quello degli altri e di 
poter evitare i vincoli di bilancio si spezzò con la crisi valutaria del 1992: sotto la 
pressione della speculazione internazionale, la lira fu svalutata notevolmente e fu 
costretta a uscire temporaneamente dal Sistema Monetario Europeo. Nonostante ciò, il 
processo d’integrazione europea avanzò, si decise anche di accelerarne la fase finale, 
che prevedeva la creazione di una moneta e di una politica monetaria comuni a tutti i 
paesi partecipanti: le procedure furono stabilite mediante un accordo firmato nella città 
olandese di Maastricht nel febbraio 1992. 
La crisi valutaria ebbe la conseguenza di far emergere la sensazione di aver toccato il 
fondo e quindi, con una prassi piuttosto abitudinaria per il nostro Paese, di stimolare una 
forte innovazione, che nel giro di sette anni cambiò, mediante una serie di riforme, una 
struttura economica rimasta quasi invariata per circa quattro decadi. 
Fu modificato il ruolo dello stato nell’economia, passando dall’intervento diretto alla 
regolamentazione dei mercati mediante tre provvedimenti fondamentali: l’avvio della 
privatizzazione delle banche e delle imprese pubbliche, l’istituzione dell’autorità 
garante per la concorrenza e la riforma del grado di tutela dei piccoli risparmiatori. In 
secondo luogo, con la legge Amato del 1990 e con il Testo unico in materia bancaria, si 
modificò il rapporto fra banche e imprese. Inoltre, fu trasformato il mercato del lavoro, 




forma flessibile, che ha comportato gravi problemi di sperequazione fra generazioni. In 
sintesi, le tre caratteristiche tradizionali dello stato italiano (stato imprenditore, lavoro a 
tempo indeterminato e specializzazione bancaria) vennero meno nel giro di dieci anni. 
Queste modifiche hanno posto le basi per numerose chiavi d’interpretazione: alcuni 
autori sostengono che le riforme avrebbero potuto condurre il Paese verso un processo 
di crescita virtuosa, se non fossero state attuate nel modo in cui sono state attuate; una 
su tutti, la conseguenza determinata dall’eccessiva flessibilità del mercato del lavoro, 
che ha prodotto effetti negativi sulla formazione del capitale umano. 
Anche dal punto di vista delle politiche economiche emersero rilevanti novità: cessò la 
dominanza fiscale nelle politiche monetarie e venne meno lo strumento della 
svalutazione della moneta. Questo processo fu sostenuto dalla necessità di restare legati 
all’Europa e di condividere le tappe fondamentali del percorso di unificazione 
economica. 
Purtroppo, questi sforzi non sono riscontrabili in ambito di crescita economica, anzi. Fra 
il 1993 e il 2007 il PIL procapite si è andato progressivamente riducendo, fino a sfiorare 
lo zero. Ciò può essere riconducibile all’ampio ricorso a politiche restrittive imposte 
dalla scelta di aderire all’euro, ma dalla fine degli anni Novanta, quello che inizialmente 
era un ciclo negativo si dimostrò essere una tendenza di lungo periodo, caratterizzato da 
un tasso di crescita del PIL inferiore alla media europea e dalla stagnazione della 
produttività di tutti i fattori produttivi. Addirittura, nel 1993 il Paese registrava un tasso 
di crescita negativo del PIL contemporaneamente a una contrazione dei consumi. 
Inoltre, l’integrazione economica mondiale e il processo di globalizzazione espongono 
l’industria italiana alla concorrenza sempre più feroce proveniente sia da nazioni 
tecnologicamente più avanzate, sia dai paesi con costi del lavoro più bassi. Per reggere 
la competizione, l’industria italiana, non potendo avvalersi di tecnologie d’avanguardia, 
ha iniziato a far affidamento sul controllo rigoroso del costo del lavoro e su altrettanto 
rigorose economie di bilancio. Anche per questo motivo si assiste a una contrazione dei 
consumi.  
Fondamentalmente, i problemi che il nostro Paese si trovano ad affrontare oggi sono 
molteplici: le irrisolte difficoltà di sviluppo del Mezzogiorno, l’inefficienza della 
pubblica amministrazione, la debolezza competitiva della nostra grande industria, 
l’insufficienza delle strutture formative di ricerca e la resistenza al cambiamento della 




Problemi che, in ogni caso, erano già evidenti dopo il miracolo economico. Le 
incertezze di oggi, anche se diverse declinazioni degli stessi problemi di fondo, vanno 
affrontati in un contesto economico e internazionale molto più difficile di quello 
“dell’età dell’oro”: oggi, lo sviluppo economico e la crescita dell’occupazione possono 
essere conquistati solo attraverso un robusto impegno competitivo che coinvolga 
l’intero quadro socio-economico della nostra Penisola, perché lo stato sociale così come 
era stato concepito negli anni Settanta e Ottanta è stato variamente modificato e la 
società italiana si è relazionata faticosamente a questi cambiamenti vivendo la 
peggiorata condizione di vita, nel migliore dei casi, come il prezzo per restare in 
rapporti con l’Europa.  
Sul piano politico, a metà degli anni Novanta si assistette al prevalere, nei paesi europei 
più potenti, di governi di sinistra o di centro-sinistra: in Gran Bretagna, Francia, 
Germania e anche in Italia. Nel frattempo, in Italia stavano nascendo nuovi fenomeni 
politici; già dalla fine del decennio precedente la Lega aveva iniziato a conquistare un 
largo consenso nel Nord del Paese, rivendicando un radicale federalismo non raramente 
congiuntamente ad accenti razzisti.  
Il 1992 fu anche l’anno di Tangentopoli: dal giudizio riguardante la diffusa corruzione 
dilagante in politica e in economia furono travolti i principali partiti di governo, quali 
Psi e Dc, e i loro rispettivi leader. Si dissolse così il vecchio sistema politico, la 
cosiddetta “prima Repubblica”: i socialisti e i laici minori scomparirono dall’ambiente 
politico, la Democrazia Cristiana si frantumò in più partiti, distribuiti tra destra e di 
sinistra.  
Nel 1984 scese in campo l’imprenditore Silvio Berlusconi, con Forza Italia. Il partito 
Msi si evolse verso una linea liberaldemocratica di destra diventando Alleanza 
nazionale. I cambiamenti non mancarono nella sinistra, che risultò solo marginalmente 
colpita da Tangentopoli (a parte il Psi). Il Pci, stimolato dal crollo del comunismo, 
cambiò nome in Partito Democratico della Sinistra e poi Democratici di Sinistra, 
assumendo il simbolo della quercia. Una fazione appartenente al PCI dette luogo a 
Rifondazione Comunista, che poi si dividerà in due gruppi, uno più radicale, con leader 
Fausto Bertinotti e l’altro più “governativo”, guidato da Cossutta. Nella sinistra italiana 
si collocarono i Cristiano-Sociali di Pierre Carniti, più verso il centro il Partito Popolare, 
guidato inizialmente da un ex leader della Cisl, Franco Marini. La novità più 




storico fu Romano Prodi. A grandi linee, questa era la compagine politica 
rappresentante l’Italia quando, con il referendum del 18 aprile del 1993, il sistema 
elettorale diventò parzialmente maggioritario. 
Alla fine del decennio, in ambito industriale si ebbe un periodo di grandi modifiche, 
soprattutto come conseguenza dei processi di privatizzazione. Uscirono dalla scena 
grandi aziende come Olivetti; la siderurgia pubblica passò in mani private, con forti 
perdite occupazionali; dal 2000, inoltre non è più prevista l’Iri, e viene privatizzata 
anche Finmeccanica. Nel 1999 si ebbe l’alleanza industriale tra Fiat e General Motors. 
Nel frattempo, un problema sociale emergente, e sempre più grave, è quello 
dell’immigrazione. L’immigrazione clandestina iniziò ad essere dirompente, con lo 
sbarco sulle coste del Sud di barconi colmi di persone provenienti dai Balcani e dai 
paesi del Nord Africa e del Medio Oriente, sfruttate da mafie che ne organizzano il 
trasporto. 
Anche alla fine degli anni Novanta resta gravissima l’emergenza della criminalità 
organizzata (è doveroso ricordare l’assassinio a Palermo dei magistrati Falcone e 
Borsellino nel 1992), specie nel Sud, con lo sviluppo di fenomeni mafiosi nuovi e 
diffusi. Verso la fine del decennio si rifanno vive le Brigate Rosse, che il 20 maggio 
1999 assassinarono il professor Massimo D’Antona, giurista del lavoro e collaboratore 
del ministro del lavoro Bassolino. 
Oltre ai problemi tipicamente nostrani, l’Italia ha dovuto fare i conti, una volta 
sorpassato il traguardo del nuovo millennio, con una crisi discendente dagli attacchi 
terroristici dell’11 settembre 2001 ai danni dell’America. 
Alle 8.45 e alle 9.03, ora di New York, due aeroplani decollati a Boston e diretti a Los 
Angeles, dirottati da un gruppo di terroristi della matrice fondamentalista islamica Al 
Qaeda, furono scagliati, uno dopo l’altro, sulle Torri Gemelle del World Trade Center 
di Manhattan.  Le Twin Towers, in fiamme, crollarono pochi minuti dopo. Mentre New 
York era nel caos, un terzo aereo dirottato fu fatto precipitare sul Pentagono a 
Washington, mentre un quarto si schiantò in un campo prima di raggiungere il suo 
obiettivo, la Casa Bianca.  
Al di là della drammaticità del fatto per quanto riguarda la perdita di moltissime vite 
innocenti, questi attacchi hanno provocato delle disastrose conseguenze anche 
nell’ambito dell’economia mondiale; gli effetti immediati sono riassumibili nelle 




"guerra al terrorismo", attaccando l'Afghanistan controllato dai Talebani, in quanto 
accusati di aver volontariamente ospitato i terroristi. Il parlamento statunitense varò lo 
Usa Patriot Act, una disposizione restrittiva della privacy dei cittadini, mentre altri stati 
rafforzarono la loro legislazione anti-terroristica, incrementando i poteri di polizia. Le 
borse restarono chiuse quasi per una settimana, registrando enormi perdite subito dopo 
la loro riapertura, soprattutto per quanto riguardava le compagnie aeree e quelle di 
assicurazioni. L'economia della Lower Manhattan si fermò a causa della distruzione di 
uffici del valore di miliardi di dollari (A New York si contarono circa 430 000 posti di 
lavoro e 2,8 miliardi di dollari di stipendi persi nei tre mesi seguenti agli attacchi). 
Nel lungo periodo, secondo molti, questo vile attacco ha posto le basi per la crisi 
economica che il mondo occidentale sta tuttora sperimentando.47 
 
3.3.6. Parola chiave: crisi (2002-2013) 
Come anticipato due righe più sopra, l’attacco alle Torri, e la crisi di oggi sono per 
molti collegati. I conti sui reali costi della reazione all’11 settembre sono anche 
contenuti in un articolo scritto dal premio Nobel per l’economia Joseph E. Stiglitz, 
insieme a un’aspra critica alla politica di George W. Bush.  
“ L’aumento della spesa per la difesa è la ragione principale per cui l’America è passata 
da un surplus del 2% del Pil, all’epoca dell’elezione di Bush, alla pericolosa situazione 
attuale di deficit e debito pubblico. La spesa diretta per quelle guerre ammonta a circa 
2mila miliardi di dollari senza considerare i conti ancora da presentare, che fanno 
crescere questa cifra di oltre il 50%”.  
Nel 2008, Stiglitz e Linda Bilmes, esperta di finanza pubblica alla Harvard Kennedy 
School, avevano già calcolato nel loro best seller, “The Three Trillion Dollar War”, il 
peso di quella reazione sulle tasche degli americani: da tre a cinquemila miliardi di 
dollari, secondo la stima più prudente. 
Questa linea di pensiero, pur condivisa da molti, non convince chi non crede 
all’automatismo “causa-effetto”. Dopo i disastrosi e immediati effetti, sono successe 
molte altre cose, in nessun modo riconducibili – o difficilmente riconducibili – al terrore 
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e distruzione che travolsero gli USA l’11 settembre 2001. Risulta molto arduo correlare 
questi attacchi alla bolla immobiliare, seguita dalla crisi dei mutui, poi da quella 
finanziaria che ha nutrito la più grave recessione economica mondiale dai tempi del 
crollo di Wall Street del 1929. In ogni caso, i quattro mila miliardi che Stiglitz e la 
Bilmes avevano preventivato per la spesa relativa alla guerra in Afghanistan e in Iraq 
sono stati sottratti al lavoro, agli investimenti, alla sanità, all’educazione, e questo non 
può non essere considerato un motivo, seppur indiretto, della congiuntura negativa 
attuale. 
La grande recessione del 2008-2013 è iniziata nel 2008 a seguito di una crisi di natura 
finanziaria (originatasi negli Stati Uniti con la crisi dei subprime). In breve, si 
annoverano fra i fattori principali scatenanti questa crisi, gli alti prezzi delle materie 
prime (petrolio in primis), una crisi alimentare mondiale, un'elevata inflazione globale, 
la minaccia di una recessione in tutto il mondo e per finire una crisi creditizia con 
conseguente crollo di fiducia dei mercati borsistici.  
Prescindendo dalle considerazioni riguardanti le cause di tale crisi, definita da molti la 
più grave dopo quella del 1929, è opportuno sottolineare che questa, originatosi in 
America, ha coinvolto tutto il mondo, Italia compresa. 
Non è difficile elencare i principali problemi che il nostro Paese sta attraversando, 
ormai da cinque anni a questa parte, visto che ogni giorno i media ci ricordano l’assenza 
di posti di lavoro, la stretta dei consumi, la pressione fiscale sempre più rigorosa, con 
l’aumento dell’Iva e il dibattito sulla Trise, il calo del Pil e del reddito pro-capite, 
mentre il debole andamento inflattivo non aiuta la ripresa.  
Al di là delle suddette banali osservazioni, frutto di un’estrema sintesi degli argomenti 
principalmente trattati dalle principali fonti di comunicazione di massa, occorre 
concentrare l’analisi sui due settori principali dell’economia, ovverosia quello 
finanziario e quello reale. Per quanto riguarda il primo, gli analisti economici sono 
concordi nell’affermare che il sistema finanziario italiano sia solido e che abbia risentito 
meno degli effetti negativi provocati dalla crisi bancaria esplosa negli Stati Uniti. La 
stessa Commissione Europea nella valutazione del programma di stabilità italiano per il 
periodo 2008-2011 ha affermato che il sistema bancario italiano sia solido e non sia 





Questo però non significa che il sistema creditizio italiano sia rimasto totalmente 
immune dalla crisi finanziaria mondiale, anzi. Numerosi gruppi bancari italiani sono 
stati indeboliti dalla presenza di “assets tossici” acquistati durante la fase di 
speculazione degli anni precedenti. Questo fatto ha costretto molte banche a forti 
ricapitalizzazioni allo scopo di livellare le perdite, con conseguenti perdite di valore in 
borsa e limitazioni nella concessione di credito alle imprese ed alle famiglie. Inoltre, 
sembra sussistere un’ulteriore minaccia per le banche italiane: il possibile default dei 
paesi dell’Est Europa. Infatti, numerose banche italiane, come quelle di altre nazioni, 
hanno finanziato progetti ed investimenti nei nuovi Paesi membri, che tuttavia sono 
adesso messi a rischio dalla grave crisi che sta colpendo le economie di questi paesi. Al 
momento la situazione ha obbligato il governo ad adottare delle misure di sostegno per 
garantire la liquidità delle banche ed evitare una possibile stretta creditizia per imprese e 
famiglie. 
Per quanto concerne l’economia reale, i dati sono notevolmente più preoccupanti. Il PIL 
italiano ha chiuso il 2008 con un forte ribasso pari al 2 % rispetto al trimestre 
precedente. Altri dati preoccupanti sono legati alla produzione industriale che ha subito 
un forte rallentamento chiudendo il 2008 con un - 4% rispetto al 2007, e con un calo 
ancora più brusco nel solo mese di dicembre pari al 12,2% rispetto allo stesso mese 
dell’anno precedente. Lo stesso si può dire per il numero dei disoccupati cresciuto alla 
fine del 2008, arrivando al 6,7%, dopo anni in cui la disoccupazione è andata 
restringendosi anche in Italia. Un’altra preoccupazione, infine, arriva anche dal saldo 
della bilancia commerciale visto che le esportazioni dal nostro paese sono calate nel 
solo mese di gennaio 2008 di più del 25% rispetto all’anno precedente. 
L’andamento marcatamente negativo del ciclo economico italiano per il 2012 è stato 
capeggiato dal crollo della domanda interna; l’andamento nel settore lavorativo ha 
risentito del peggioramento dell’economia soprattutto nella parte finale dell’anno 
passato e nei primi mesi del corrente. Nonostante la diminuzione degli occupati sia stata 
contenuta rispetto all’andamento generale dell’economia, occorre rilevare l’aumentato 
ricorso alla Cassa Integrazione e alle occupazioni part-time. Questo calo 
dell’occupazione ha interessato soprattutto i giovani, che presentano un tasso di 
disoccupazione sempre maggiore.  
Nonostante la recessione, l’inflazione al consumo si è mantenuta a un buon livello per 




reddito a loro disposizione decurtato, hanno ridotto i loro consumi ed anche ridotto la 
loro propensione al risparmio. Quest’ultima, un tempo punto di forza del sistema 
italiano, si è attestata su livelli vicini addirittura a quelli del Regno Unito, la nazione 
meno propensa al risparmio. 
Con meno denaro a disposizione, quindi, gli italiani hanno ridotto sia la quantità sia la 
qualità dei prodotti acquistati, prediligendo i discount, anche nella loro forma più hard. 
La caduta della domanda interna non è conseguenza solo del calo dei consumi ma si è 
estesa anche alla componente degli investimenti, che hanno risentito dell’aumentata 
difficoltà delle banche di concedere credito. 
La recessione dell’ultimo anno e mezzo ha colpito pesantemente le costruzioni, seguite 
dall’agricoltura e dall’industria. Anche il settore terziario ha risentito del calo del 
reddito disponibile, anche se con un peso inferiore rispetto a quello rilevato per il settore 
manifatturiero. 
A partire dal 2011 la domanda estera ha ripreso, dopo molti anni, il ruolo di principale 
motore della crescita ed in questo momento è l’unica componente che sta attenuando la 
profondità della recessione. E’ sempre grazie alla domanda estera che il settore turistico 
sopravvive, visto che gli italiani sempre meno si possono permettere questo genere di 
spese. 
Adesso siamo giunti all'ultimo trimestre del 2013, quello che secondo le previsioni 
dovrebbe finalmente vedere l'uscita dell'Italia dalla recessione, almeno in senso tecnico, 
ma purtroppo, guardando indicatori dell'economia reale meno imperfetti del PIL, come 
il tasso di disoccupazione, quello di occupazione e quello d’inflazione, si può dire che la 















4.1. PROTAGONISTI E GENERE DELLE STORIE 
Delle 304 storie analizzate, è stato individuato il protagonista (o i protagonisti) fra i 
personaggi presenti in ognuna di esse, selezionando quello prevalente nelle diverse 
vignette, sia basandoci sulla raffigurazione del personaggio numericamente prevalente 
nelle vignette sia per l’importanza rivestita per lo sviluppo della trama.  
Dall’analisi è risultato che nelle 304 storie analizzate, più di un quarto (27,30%) vede 
come protagonista Paperino, nelle più variegate situazioni; anche il secondo 
protagonista più frequente nelle storie analizzate è un papero: Zio Paperone, infatti, 
detiene il ruolo da protagonista nel 17,56% delle storie campionate. Sempre sul podio, 
ma sullo scalino più basso, c’è Topolino, con una percentuale molto inferiore rispetto ai 
precedenti, pari al 9,87%. 
Il primo personaggio femminile, nella classifica dei protagonisti è Paperina, 
protagonista del 7,89% delle storie analizzate, ed è seguita a ruota dallo sbadato Pippo, 
che interpreta il ruolo principale nel 7,24% delle storie.  
A pari merito, poi, si trovano Qui, Quo, Qua, i tre nipotini, ma assimilabili ad un unico 
personaggio, e una coppia di personaggi, la più frequentemente utilizzata nel campione: 
Paperino e Paperoga, i quali si assestano come protagonisti del 3,62% del campione. 
A seguire, con quote sempre minori, molti altri componenti della banda Disney: Nonna 
Papera, Clarabella, Minni, Pico de Paperis e così via. 
Per quanto riguarda il genere delle storie, 
invece, la stra-grande maggioranza delle 
trame è classificabile come umoristica 
(42,43%), poiché provoca nel suo sviluppo 
un senso d’ilarità o, comunque, un sorriso 
nel lettore. Con relativamente piccolo 
distacco si trovano le storie che sono state 
classificate come realistiche (33,88%), 
mentre il terzo posto se lo guadagnano le 
storie categorizzate con l’etichetta fantascienza, ma con una percentuale nettamente 
inferiore rispetto ai primi due generi, l’8,88%. A seguire il giallo (6,25%), l’avventura 
(3,95%), il fantasy (2,63%) e, a pari merito il genere psicologico e storico, con solo lo 




0,66%. C’è da dire che, in questo caso, due storie non sono state classificate, a causa 
dell’impossibilità di accedere al materiale necessario a questo fine. 
E’ interessante studiare come i protagonisti individuati si distribuiscono nei generi sopra 
delineati. 
I protagonisti che hanno a che fare con la magia, come Amelia e Mago Merlino, sono 
completamente e naturalmente connessi al genere fantasy. I due protagonisti più 
poliedrici sono Paperino e Paperone, i quali sono presenti per lo più in ogni genere di 
storia. In particolare, le trame che vedono protagonista Paperino, sono così suddivise: il 
7,23% delle volte, Paperino è il personaggio principale di storie di avventura, il 6,02% 
di storie di fantascienza, l’1,20% di storie fantasy, mai (se non in compagnia di 
Paperoga) di storie classificabili come gialli, il 2,41% di storie psicologiche, l’1,20% di 
storie a sfondo storico, per poi giungere ai due generi che maggiormente caratterizzano 
le storie dominate dal Papero: il genere umoristico (57,83%) e quello realistico, con il 
24,10%. 
L’altro protagonista dalle diverse sfaccettature è Zio Paperone, il quale in diversa 
misura riveste il ruolo di principale personaggio in 5 generi sugli 8 emersi dall’analisi, 
senza considerare l’eventualità che esso sia coprotagonista con altri personaggi. Nel 
dettaglio, lo Zione, nelle 54 storie in cui è protagonista, nel 27,78% dei casi la storia 
considerata è fantascientifica, nel 5,56% è fantastica, nell’1,85% è una storia che ha a 
che fare con un mistero e con le indagini per risolverlo, nel 22,22% dei casi è umoristica 
e, infine, la maggioranza delle volte (42,59%) la storia in cui Paperone è protagonista è 
realistica. 
Come ci si poteva aspettare basandoci sulle caratteristiche caratteriali e situazionali 
generalmente conferite a Topolino, il Topo è protagonista principalmente di storie 
poliziesche (43,33%) o realistiche (40,00%), mentre il genere umoristico occupa solo il 
6,67% delle storie in cui lo stesso è il personaggio principale. 
Nella maggioranza dei casi, le storie che incorporano più di un protagonista sono 
classificate come umoristiche. Esistono tuttavia delle eccezioni: l’unica storia che 
presenta come protagoniste Minni e Clarabella è considerata una storia realistica, 
giacché tratta di una situazione plausibilmente riscontrabile nella realtà, senza suscitare 
particolari reazioni di divertimento. Un’altra eccezione è data dalle storie che dividono 
il ruolo principale fra Paperino e il suo eterno rivale Gastone; in questo caso metà delle 




Paperino e Zio Paperone, poi, sono coprotagonisti di una storia di avventura, Filo e 
Brigitta di una storia fantascientifica e una umoristica, mentre Topolino e Pippo lo sono 
in storie per metà umoristiche, e per metà d’avventura. 
La coppia più multi sfaccettata, che è anche la più frequente, è data da Paperino e 
Paperoga. Nel loro caso, sebbene la prevalenza delle storie che li hanno come maggiori 
personaggi sia di genere umoristico, si spartiscono il ruolo centrale anche nelle storie di 
genere poliziesco (9,09%), e di genere realistico (27,27%). 
I personaggi che sono stati assegnati al ruolo di protagonista meno frequentemente, 
ricoprono questo ruolo o in storie umoristiche, o in storie realistiche. 
Un discorso a sé meritano le protagoniste femminili: al di là di Amelia, 
imprescindibilmente legata alle storie fantasy, le donne Disney sono in genere collegate 
ai generi realistico ed umoristico, a parte Paperina che nel 4,17% delle storie in cui è 
protagonista, queste sono d’avventura e Minni, che per metà delle volte in cui è il 
personaggio principale, si tratta di una trama gialla. 
Ribaltando la prospettiva di analisi, si può vedere come i generi emersi dall’analisi 
siano costituiti al loro interno a proposito dei protagonisti che li caratterizzano. 
Partendo dal genere prevalente, quello umoristico, è dato vedere che al suo interno la 
compagine di protagonisti è la più variegata: il personaggio principale delle storie 
umoristiche, comunque è Paperino, con un 37,12%, per poi arrivare a Pippo (12,40%), 
seguito a pari merito da Paperina e Zio Paperone, entrambi protagonisti del 9,30% del 
totale delle storie codificate come umoristiche. Topolino è il protagonista di solo 
l’1,55% delle storie umoristiche. 
Anche per quanto riguarda le storie realistiche, si nota che queste sono capitanate da 
molti diversi personaggi principali, in primis Paperon De’ Paperoni, personaggio 
principale del 22,33% delle storie che riflettono una situazione verosimile, seguito da 
Paperino con una percentuale del 19,42% e poi da Topolino, con l’11,65%. 
Il Topo, dato anch’esso prevedibile, è il principale protagonista delle storie poliziesche: 
delle 19 storie classificate come “Gialli”, Topolino ne è il protagonista il 68,42% delle 
volte, seguito da Minni (10,53%) ed Eta Beta (5,26%); è evidente dunque che le storie 
che prevedono misteri, indagini, inseguimenti, coinvolgano per la massima parte 
Topolinia. Insieme ad Eta Beta, con la stessa percentuale, si trovano Zio Paperone, 




Per quanto riguarda l’analisi longitudinale dei personaggi, in generale è dato vedere 
come, su base percentuale, varia di anno in anno il ruolo dei protagonisti: ad esempio, si 
può costatare che Paperino mantiene una presenza alquanto costante negli anni, mentre 
Topolino subisce un calo inesorabile, partendo da essere protagonista nell’11,54% dei 
casi nelle storie del periodo florido della nostra economia, al 6,12% di oggi. Il ruolo di 
Paperina come protagonista, invece, raggiunge il picco negli anni successivi alle 
proteste per l’emancipazione femminile, ricoprendo il ruolo principale nel 10% delle 
storie pubblicate fra il 1981 e il 1992. 
Zio Paperone, invece, è, in genere, sempre più frequentemente il protagonista delle 
storie, con il passare del tempo: negli anni del boom economico, ricopre il ruolo 
principale in circa 12 storie su 100, nel periodo successivo nel 13% dei casi, e negli anni 
degli yuppies, in quasi 27 storie su 100. Dal 1993 a oggi le proporzioni sono un po’ più 
contenute, comprese fra il 18 e il 20%. 
Andando ad analizzare i diversi periodi, è osservabile come nell'intervallo temporale 
che va dal 1949 al 1953, i protagonisti più ricorrenti siano, entrambi assestatati al 33% 
delle storie riferite al suddetto intervallo storico, Nonna Papera e Paperino, seguiti dalla 
coppia formata da Paperino e suo cugino Ambo (il nome originario di Gastone) e dal 
Lupo Mannaro (il nome originario di Ezechiele Lupo), protagonisti entrambi nel 
16,67% delle storie campionate relative al periodo della Ricostruzione. 
Nel periodo del cosiddetto miracolo economico, Paperino è il protagonista più frequente 
(36,54%), seguito da Paperone e Topolino che invece si aggiudica solo l’11,54% dei 
ruoli principali disponibili nelle storie del periodo considerato. Pippo, invece, è il 
personaggio più importante nel 9, 62% delle storie selezionate negli anni considerati. 
A seguire, negli anni compresi fra il 1968 e il 1980, il protagonista più frequente resta 
Paperino con un 28,36% delle storie pubblicate in questo intervallo temporale che lo 
vedono protagonista, seguito da Topolino protagonista nel 14,93% dei casi, e poi da Zio 
Paperone. 
Nel periodo di relativa tranquillità, dal 1981 al 1992, il prevalente protagonista è 
Paperon De Paperoni, marcato stretto dal nipote sfortunato, rispettivamente 
aggiudicandosi la titolarità del 26,67% e del 23,33% delle storie selezionate nel periodo 
considerato. Anche in questo caso, come nel periodo precedente, la composizione del 




ottiene il 15% dei ruoli da protagonista disponibili nelle storie campionate in questo 
periodo. 
L’epoca dell’instabilità, così definita da molti, si caratterizza per mostrare come più 
frequente protagonista ancora una volta Paperino (34,69%), seguito da Paperone e poi, 
anche se con uno scarto di 10 punti percentuali rispetto a quest’ultimo, da Paperina e 
Archimede a pari merito, protagonisti entrambi dell’8,16% delle storie del periodo. 
Attualmente ci troviamo nel periodo in cui la parola d’ordine è crisi, poiché gli estremi 
dell’intervallo temporale sono caratterizzati da due congiunture economiche negative, e 
come poteva non essere il Papero per eccellenza più attento ai soldi e all’economia il 
protagonista più frequente?  Paperino segue il suo ricco zio per soli tre punti 
percentuali, ottenendo il 17,14% delle parti principali nelle storie campionate fra il 2002 
e il 2013. Per la prima volta una coppia di personaggi rientra fra i primi tre protagonisti 
più frequentemente utilizzati nelle storie selezionate in un dato periodo: è il caso di 
Paperino e Paperoga, con la titolarità del ruolo di protagonista nell’11,43% dei casi 
considerati. 
Riassumendo questi ultimi dati, si può dire che Paperino, negli anni, si mantiene 
stabilmente al primo o al secondo posto dei protagonisti più frequentemente utilizzati; 
Paperone segue in parte la stessa linea evolutiva, mentre la frequenza di Topolino come 
protagonista aumenta relativamente fino al periodo del disimpegno (1981-1992), per poi 
scendere inesorabilmente fino ai giorni nostri, in cui è protagonista solo nel 2,86% delle 
storie. 
Pur con valori piuttosto contenuti, Paperina è protagonista con un andamento crescente 
fino al 1992, per poi diminuire fino ad oggi. Paperoga, invece, presente come 
protagonista a partire dagli anni della contestazione, ha visto un oscuramento del suo 
ruolo fra il 1981 e il 1992, per poi tornare a ricoprire più frequentemente il ruolo 
centrale delle storie. 
E’ inoltre possibile, ponendo in proporzione ogni genere riscontrato con il totale dei 
generi delle storie caratterizzanti ogni singolo periodo, osservare anche la composizione 
qualificante le storie facenti parte del campione nell’intervallo di tempo considerato. 
Nel periodo della Ricostruzione dopo la Seconda Guerra mondiale, il genere con la 
frequenza maggiore è quello umoristico, caratterizzante la metà delle storie, seguito da 
quello realistico, genere contraddistinguente un terzo delle storie selezionate, pubblicate 




Anche nella fase di crescita economica degli anni 1954-1968 il genere maggiormente 
presente è quello umoristico (46,15%), e anche stavolta lo segue il genere realistico 
(17,31%) e il genere di avventura (11,54%). Si può dire che questo periodo, in base alle 
storie analizzate, sia quello con maggiore varietà dei generi utilizzati, poiché, anche se 
in misura minore, è presente il genere fantascientifico, quello fantastico, il poliziesco e 
il genere psicologico. All’appello è assente solo il genere storico. 
Durante gli anni delle contestazioni e delle crisi petrolifere acquisisce il primato il 
genere realistico (45,45%), seguito dal genere umoristico (40,91%) e poi, con una 
profonda differenza, i generi poliziesco e fantascientifico, rispettivamente il 7,58 e il 
6,06% delle storie selezionate pubblicate negli anni dal 1968 al 1980. 
Gli anni Ottanta presentano il prevalere del genere umoristico, seguito a breve distanza 
da quello realistico, rispettivamente il 37,29 e il 33,90% delle storie campionate in 
questo periodo. Un decimo di queste storie è assimilabile al “giallo”, e le storie di 
fantascienza superano di poco la frequenza di quest’ultimo genere. Il residuo 5,08% è 
costituito da storie di tipo fantastico. 
Anche nel periodo compreso fra 1993 e 2001 è presente una buona eterogeneità di 
generi, nelle storie considerate: sebbene di nuovo i generi delle storie maggiormente 
presenti siano ancora il realistico (43,86%) e l’umoristico (30,61%), nelle storie 
analizzate in questi otto anni sono presenti, al medesimo livello (4,08%) i generi 
fantasy, quello poliziesco e quello di avventura, mentre il rimanente 14, 28% si 
suddivide fra fantascienza (12,24%) e genere storico (2,04%). 
Nel periodo di crisi, che va dal 2002 ad oggi, assume un ruolo fondamentale il genere 
umoristico, mai relativamente così presente: il 54,29% delle storie selezionate in questo 
periodo ha uno sviluppo o un finale comico. Il 30% delle 70 storie più recenti è di tipo 
realistico, e i restanti generi si devono accontentare di una quota inferiore al 10%. 
Sinteticamente, e su base percentuale, si può notare come il genere realistico sia stato 
più frequentemente caratterizzante le storie pubblicate negli anni della contestazione e 
nel periodo instabile. Il genere umoristico è stato quello prevalente ogni qualvolta non 
lo fosse stato il suddetto, essendo di questo tipo metà delle storie degli anni della 
ricostruzione, di quasi metà di quelle pubblicate nel periodo di crescita economica, del 
37,29% delle storie riguardanti il periodo 1981-1992, lasso di tempo che vede, fra 
l’altro, la maggiore percentuale negli anni delle storie poliziesche, per poi tornare a dei 




4.2. ASPETTI CONNESSI AL CORSO DI LAUREA 
Nelle 304 storie selezionate, analizzate e codificate, 229 sono risultate in qualche modo 
connesse al bagaglio culturale fornitomi dal corso di studio, spaziando dall’analisi del 
comportamento del consumatore, passando per la gestione delle imprese commerciali e 
la sociologia dei consumi, fino ad arrivare ai modelli demografici per le ricerche di 
mercato. 
In particolare, l’argomento che ha ottenuto la maggiore frequenza, il 7,86% delle 209 
storie collegabili al marketing in senso lato, sono i cosiddetti bisogni esperienziali, un 
genere di bisogno che si distingue dal bisogno esistenziale poiché, al contrario di 
quest’ultimo tipo di bisogno, quelli esperienziali pongono l’enfasi maggiormente 
sull’attività praticata rispetto al fine ultimo di soddisfazione di un bisogno esistenziale. 
Tutti gli individui hanno la necessità di sentirsi occupati in attività interessanti, 
coinvolgenti e impegnative entro certi limiti, poiché la soddisfazione dei bisogni 
esistenziali non determina di per sé la felicità, per inseguire la quale, l’individuo deve 
quindi concentrarsi anche sui bisogni esperienziali, legati cioè ad attività da svolgere per 
il puro gusto di sentirsi occupati in qualcosa di piacevole. 
Un altro aspetto collegato al marketing, in particolare allo studio antropologico dei 
consumi, riguarda il gift-sharing, la pratica di scambiarsi doni all’uopo di stabilire e 
mantenere le relazioni sociali. Questo argomento occupa circa un ventesimo di tutte le 
storie aventi un aspetto connesso al corso di laurea. La tematica concernente lo scambio 
di regali è stata affrontata da numerosi antropologi. Mauss e Lévi-Strauss hanno posto 
in essere un dibattito sulla funzione del dono. Secondo il primo, il dono rappresenta una 
forma arcaica di scambio consistente in un triplice obbligo: dare, ricevere e ricambiare. 
Secondo Mauss è la reciprocità che garantisce la continuità dei rapporti sociali. Secondo 
Lévi-Strauss, invece, il principio della reciprocità come base delle relazioni sociali è 
insufficiente, e il sistema dei doni fa parte di un sistema più ampio, ricomprendente 
anche le logiche matrimoniali e i rapporti economici. 
Il terzo aspetto affrontato, in diverse sedi, nel corso di laura maggiormente presente 
nelle storie analizzate è l’ICT, acronimo che sta per Information and Communication 
Technologies. In questo caso, il 4,80% delle storie è riconducibile al suddetto tema, che 
comprende tutte quelle tecnologie che hanno il fine ultimo della manipolazione dei dati 
informativi tramite conversione, immagazzinamento, 




Il tema della resistenza ideologica non ricorre in un'unica storia, ma anzi, è un aspetto 
presente nel 3,49% delle storie aventi un qualsiasi riferimento alle materie studiate in 
questi due anni. Con resistenza ideologica si definisce la pratica di atteggiamenti e 
comportamenti ispirati alla volontà di criticare e modificare le regole (ideologiche) di 
funzionamento del mercato. 
Anche il tema dei testimonial presenta la stessa frequenza della resistenza ideologica; il 
termine testimonial riconduce a una specifica forma di pubblicità in cui, tra prodotto e 
consumatore, è presente una terza figura, quella del testimonial che, con le sue personali 
caratteristiche e le qualità morali di cui è implicitamente portatore, garantisce 
personalmente in merito alla bontà del prodotto reclamizzato. 
Nel 2,62% dei casi emerge il tema dei rituali di consumo, che rappresentano attività 
espressive e simboliche costituite di molteplici comportamenti attuati secondo una 
sequenza predeterminata e che sono oggetto di ripetizione periodica. Queste attività 
sono importanti nella sfera del marketing per la loro diretta correlazione con il consumo 
di prodotti specifici. 
Con la stessa percentuale di frequenza (2,18%) si presentano le operazioni a premio e i 
concorsi a premio. Le prime sono definite come quelle manifestazioni a premio in cui 
tutti gli acquirenti/venditori di un determinato prodotto/servizio ricevono un premio 
dietro presentazione di una o più prove di acquisto raccolte eventualmente anche su 
supporto magnetico. Si considerano operazioni a premio anche quelle attività nelle quali 
l’acquirente, sempre a fronte dell’acquisto di un determinato prodotto o servizio, ha la 
possibilità di ricevere il premio presentando un certo numero di prove di acquisto e 
aggiungendo un contributo monetario non superiore al 75% del costo del prodotto o 
servizio acquistate. I concorsi a premio sono invece quelle manifestazioni a premio in 
cui l’attribuzione del premio/premi a uno o a più partecipanti dipende dalla sorte, 
aleatorietà o dall’abilità o capacità dei concorrenti ad adempiere alle condizioni stabilite 
dal regolamento. 
Presenti nella stessa misura delle manifestazioni a premio sopra descritte, sono i temi 
codificati come “Centro commerciale”, come “Marketing del turismo” e come 
“Motivazione”.  
Con una frequenza relativamente inferiore (1,75%) emergono le tematiche del “No-
profit”, degli “Aspetti negativi del consumo”, della “Sostenibilità ambientale” e delle 




Per 3 storie sulle 209 considerate, sono presenti il tema codificato come “Consumismo”, 
come “Consumo Vistoso”, come “Consumo emulativo”, come “Extended-Self”, come 
“Green Economy”, come “Inferenza qualità-prezzo”, come “Nuovi prodotti”, come 
“Reclami, e infine come “Slogan”. 
Il consumismo, o materialismo, descrive un fenomeno economico-sociale, tipico dei 
paesi a reddito elevato ma presente anche nei paesi in via di sviluppo, consistente 
nell’aumento dei consumi per soddisfare i bisogni indotti dalla pressione della 
pubblicità e da fenomeni d’imitazione sociale diffusi tra ampi strati della popolazione; 
con consumismo si intende anche l’attribuzione ai beni di consumo del significato di 
strumenti per il raggiungimento della felicità. 
Con “consumo vistoso” si intende il concetto utilizzato da T.B. Veblen per descrivere la 
propensione ad acquistare beni apprezzati non tanto per il loro valore intrinseco, quanto 
per l’attribuzione di status sociale di classe agiata, che dal loro possesso può derivare. 
Il tema del “consumo emulativo” è strettamente connesso al concetto di cui sopra, 
poiché per consumo di tipo emulativo si intende l’insieme delle spese effettuate con lo 
scopo di appropriarsi di beni riconducibili ad un determinato gruppo sociale, per la 
volontà di farne parte. 
Nello 0,87% delle storie studiate, emergono i temi di “Arte popolare”, “Autoconsumo”, 
“Beni time spending”, “Bisogni”, “Collaudo”, “Comunicazione manipolatoria”, 
“Contraffazione”, “Estetizzazione”, “Fiere”, “Fotografie”, “House-Swapping”, “Corpo 
sottoposto a dieta”, “La Distinzione”, “Mantenimento relazioni sociali”, “Moda”, 
“Motorizzazione di massa”, “Patina” e infine “Riciclo/Riuso”. 
Negli altri casi, la frequenza degli argomenti è unitaria, ferma allo 0,44% delle 209 
storie analizzate; in questo gruppo rientrano le tematiche categorizzate come “Acquisti 
d’impulso”, “Ambiente di vendita/di consumo”, “Analisi del territorio”, “Arte 
pittorica”, “Baratto”, “Beni time saving”, “Brochure”, “Campioni gratuiti”, 
“Cannibalizzazione”, “Car-Tuning”, “Condizionamenti dell’ambiente sociale”, 
“Crowdfunding”, “Crowdsourching”, “Customer satisfaction”, “Customizzazione”, 
“Desideri”, “Eccesso di pubblicità”, “Epidemiologia della moda”, “Evoluzione cibi”, 
“La società dei consumi”, “Limiti normativi al lancio di un nuovo prodotto”, 
“Marketing emozionale”, “Mass Media”, “Modello mediatico di comunicazione”, 
“Opinion Leader”, “Orientamento al marketing”, “Orientamento al prodotto”, 




Placement”, “Promozioni”, “Psicologia della pubblicità”, “Pubblicità ingannevole”, 
“Ricerche di mercato”, “Saldi”, “Segmentazione”, “Self-Service”, “Socio d’opera”, 
“Sponsor”, “Spot pubblicitari”, “Test di assaggio”, “Vetrine”, “Video virale”. 
Con riferimento al codice “Opinion Leader”, è utile porre l’accento su come la storia 
contenuta nel numero 2366 “Zio Paperone e l’enigma della moda”, descriva questo 
ruolo: “Esistono persone potenzialmente capaci di lanciare una nuova moda e fare da 
catalizzatori”. 
Per quanto riguarda la definizione degli argomenti elencati (e non descritti in questa 
sede), si rimanda all’appendice numero 5. 
 
In generale, si può evidenziare un andamento crescente della presenza di questi 
numerosi aspetti sulle pagine del periodico fino agli anni compresi fra il 1968 e il 1980, 
per poi seguire un andamento decrescente, ma altalenante, sino ai giorni nostri.  
E’ doveroso analizzare nel dettaglio la composizione interna ad ogni periodo 
considerato, per quanto riguarda le storie relative al mondo del marketing, utile anche 
ad evidenziare su base percentuale l’andamento degli argomenti riferibili al marketing 
nel tempo. 
Per quanto riguarda alcuni temi frequentemente riportati sulle pagine del fumetto, si può 
dire che su 100 storie analizzate teoricamente per ogni periodo, il tema dei bisogni 
esperienziali è presente con una dinamica crescente fino agli anni della contestazione, 
per poi diminuire drasticamente nel periodo in corso; i riferimenti all’argomento 
codificato come “Gift-sharing” sono distribuiti abbastanza equamente nei diversi 
periodi, con eccezione di quello in corso, in cui sono assenti storie concernenti 
quest’attività. L’ICT ha, com’era prevedibile, assunto un ruolo via via maggiore negli 
anni, con picchi negli anni Ottanta e nel periodo attuale. 
Da questa analisi emergono altri aspetti interessanti: ad esempio, il tema codificato 
come “Eccesso di pubblicità” è presente nelle storie pubblicate negli anni in cui 
emersero le tv private, oppure come i “Centri commerciali” siano raffigurati nelle storie 
a partire dagli anni delle contestazioni, in altre parole in concomitanza dell’introduzione 
di questa formula commerciale, e poco prima della diffusione esplosiva di questo format 




comunicazione” sia compresa negli anni del miracolo economico; infatti, Coleman lo 
teorizzò nel 1957. 
I tre diversi orientamenti di marketing emersi dalle storie mettono in luce come questi 
possano resistere e convivere nonostante la teorica attribuzione a ognuno di essi di un 
preciso periodo; sebbene l’orientamento al prodotto sia collegato ai primi decenni del 
Novecento, secondo le storie analizzate questo è presente anche nel periodo odierno; 
l’orientamento alle vendite, secondo Kotler, riferibile agli anni Cinquanta e Sessanta, è 
rappresentato nelle storie pubblicate fra il 1981 e il 1992. Infine, l’orientamento al 
marketing, tipico dell’ultimo periodo del Novecento, trova un riscontro effettivo nelle 
storie, essendo questo orientamento trattato nelle storie selezionate fra il 1993 e il 2001. 
Per quanto attiene l’orientamento al marketing, si può evidenziare come la storia 
considerata, dal titolo “Archimede e gli E.S.”, contenga un passaggio che pone le basi 
per l’impostazione pull tipicamente legata al suddetto orientamento, poiché questa 
prevede la comprensione dei bisogni dei clienti, per produrre i relativi beni e quindi 
soddisfarne le necessità della domanda.  L’inventore si domanda, infatti: “Se 
un’invenzione non è ancora stata inventata, non esiste! E se non esiste, come fa la gente 
a capire che le serve?”.  
Concentrandoci sulla composizione stratificata per periodo degli argomenti legati al 
corso di laurea, si nota che negli anni della Ricostruzione dopo la Seconda Guerra 
Mondiale, tali aspetti sono, ciascuno detenente il 20% del totale, la “Comunicazione 
manipolatoria”, i “Condizionamenti dell’ambiente sociale”, il “Consumismo”, il “Gift-
sharing” e le “Attività no-profit”. 
Negli anni di crescita virtuosa dell’economia, la compagine si fa più ampia, anche a 
causa della diversa ampiezza dell’intervallo cronologico considerato. Gli argomenti 
affrontati da Topolino, in ordine decrescente di frequenza, sono: “Motivazione” 
(10,42%), “Gift-Sharing” (8,33%), “Resistenza ideologica” (6,25%), “Bisogni 
esperienziali” (6,25%), “Aspetti negativi del consumo” (4,17%), “Fai da te” (4,17%), 
Luoghi di vendita (4,17%), “No profit” (4,17%), “Operazioni a premi” (4,17%), 




Con la stessa percentuale di frequenza, pari al 2,08%, sono anche presenti le tematiche 
di “Analisi del territorio”, “Bisogni”, “Car-Tuning”, “Concorsi a premio”, 
“Crowdsourching”, “Customizzazione”, “Desideri”, “Extended-Self”, “Inferenza 
qualità-prezzo”, “Limiti normativi al lancio di un nuovo prodotto”, “Modello mediatico 
di comunicazione”, “Nuovi prodotti”, “Product Placement”, “Pubblicità ingannevole”, 
“Reclami”, “Ricerche di mercato”, “Riciclo/Riuso”, “Slogan pubblicitari” e infine 
“Tecniche di vendita”. 
Nel periodo che seguì il miracolo economico, dal 1968 al 1980, le cinquantacinque 
storie campionate hanno coinvolto principalmente gli argomenti dei bisogni 
esperienziali (14,55%), del fai da te (9,09%) e della resistenza ideologica (7,27%). Con 
una frequenza del 5,45% nelle storie selezionate in questo periodo sono anche presenti i 
temi che si riferiscono ai centri commerciali, allo scambio di doni e ai rituali di 
consumo, mentre le tecniche di vendita, i reclami, la green economy, l’estetizzazione, il 
consumo vistoso e l’arte popolare sono presenti ciascuna in due storie, che equivale, in 
termini relativi, al 3,64%.  
Sempre nello stesso periodo sono presenti nel 1,82% delle storie (una storia sulle 
cinquantanove estratte), i temi di marketing codificati come “Aspetti negativi del 
consumo”, “Beni time spending”, “Bisogni”, “Collaudo”, “Condizionamenti 
dell’ambiente sociale”, “Consumismo”, “Epidemiologia della moda”, “Evoluzione 
cibi”, “Extended-Self”, “House-Swapping”, “ICT”, “Motorizzazione di massa”, “No 
profit”, “Penetrazione del mercato”, “Promozioni”, “Psicologia della pubblicità”, 
“Testimonial. 
Negli anni definiti da molti “del disimpegno” (1980-1992), l’aspetto legato al marketing 
più frequente è dato dai “Bisogni esperienziali” (10,20%), seguito dall’Information and 
Communication Technology che è presente in 4 storie sulle 49 estratte in questo 
periodo, come l'argomento classificato come “Marketing del turismo”, mentre nel 
6,12% di queste storie emerge il tema legato ai testimonial pubblicitari.  
Con una frequenza relativa pari al 4,08%, in questo periodo sono presenti anche storie 
collegate agli argomenti denominati “Gift-Sharing”, “Mantenimento delle relazioni 
sociali”, “Fotografie” e “Patina”, mentre con una frequenza relativa del 2,04% sono 




“Segmentazione”, “Saldi”, “Resistenza ideologica”, “Orientamento alle vendite”, 
“Operazioni a premi”, “Nuovi prodotti”, “Moda”, “Mass Media”, “Arte pittorica”, 
“Aspetti negativi del consumo”, “Baratto”, “Beni time saving”, “Beni time spending”, 
“Bisogni”, “Comunicazione manipolatoria”, “Consumo emulativo”, “Contraffazione”, 
“Crowdfunding”, “Eccesso di pubblicità”, “Fai da te”, “La Distinzione”. 
Nel cosiddetto periodo instabile, predomina la frequenza relativa dei concorsi a premio, 
delle fotografie e dell’inferenza qualità-prezzo, tutti assestati al 7,14% delle storie 
considerate in questo periodo. Il resto degli argomenti emersi in questi anni si 
caratterizza per avere la stessa frequenza sulle pagine di Topolino, pari al 3,57%. Con 
questa percentuale sono presenti i temi categorizzati con le etichette di “Ambienti di 
vendita/consumo”, “Autoconsumo”, “Bisogni esperienziali”, “Cannibalizzazione”, 
“Centro commerciale”, “Extended-Self”, “Fiere”, “ICT”, “Corpo sottoposto a dieta”, 
“La Distinzione”, “Marketing del turismo”, “Moda”, “Motorizzazione di massa”, 
“Operazioni a premi”, “Opinion Leader”, “Orientamento al marketing”, “Pubblicità, 
“Slogan”, “Socio d’opera”, “Sostenibilità ambientale”, “Spot pubblicitari”, “Storia della 
pubblicità”. 
Il periodo instabile è quindi quello con maggiore livello di omogeneità interno, per 
quanto attiene gli aspetti connessi al marketing. 
Negli anni contraddistinti dalla crisi, ovverosia il periodo 2002-2013, l’argomento 
connesso al corso di studio con la più alta frequenza nelle storie selezionate è 
l’”Information and Communication Technology” (11,36%), seguito dalle storie 
contenenti “Testimonial” (9,09%) di vario tipo, e poi dal tema della pubblicità (6,82%). 
Con una frequenza relativa del 4,55% emerge sia l’argomento del consumo emulativo, 
sia quello della sostenibilità ambientale, mentre in termini assoluti sono presenti solo in 
una storia i seguenti codici: “Acquisti d’impulso”, “Autoconsumo”, “Bisogni 
esperienziali”, “Brochure”, “Campioni gratuiti”, “Centro commerciale”, “Collaudo”, 
“Concorsi a premio”, “Consumismo”, “Consumo vistoso”, “Contraffazione”, 
“Consumer satisfaction”, “Fiere”, “House-Swapping”, “Corpo sottoposto a dieta”, “La 
società dei consumi”, “Marketing emozionale”, “Nuovi prodotti”, “Operazione a 




consumo”, “Self-Service”, “Sponsor”, “Storia della pubblicità”, “Vetrine” e, infine, 
“Video Virale”. 
Nelle storie considerate, nel periodo attuale, insieme agli anni Ottanta, si assiste alla 
maggiore varietà interna, essendo questi due periodi contraddistinti nella loro 
composizione, da 33 diversi argomenti connessi al marketing. 
4.3. LE NOTE 
L’annotazione delle peculiarità delle singole storie, qualora ne avessi riscontrata 
qualcuna, rappresenta forse la fase più soggettiva della presente tesi, non categorizzabile 
in codici rigidamente strutturati, né descrivibile in termini numerici. 
Procedo dunque a ripercorrere brevemente quali sono state le caratteristiche particolari 
delle storie analizzate. 
Nelle storie riferibili al periodo della Ricostruzione è comunemente presente un 
insegnamento morale; nella storia “Paperino milionario al verde” si cerca di trasmettere 
l’idea per cui prendendosi gioco degli altri si ottengono solo risultati negativi, nella 
storia “Il Lupo Mannaro fa il pittore”, si può leggere fra le righe l’idea per cui “il lavoro 
nobilita l’uomo”. Nella storia intitolata “Nonna Papera odia il progresso” emerge la 
morale per cui esistano cose che i soldi non possono comprare, mentre nello sviluppo di 
“Paperino scialacquatore di concetto” è evidente il principio per cui dal consumo parta 
la ricchezza. Anche in “Paperino e il pranzo dei poveri”, contenuta nel numero 62 del 
periodico, è contenuto un insegnamento assimilabile alla condanna degli eccessi, in 
quanto nello sviluppo della trama Gastone finisce in ospedale per un’indigestione. 
Nel periodo del miracolo economico le particolarità da me annotate sono più varie, 
spaziando dai principi morali alla crescente attenzione per il mondo della pubblicità. 
La prima storia selezionata nel periodo di interesse sembra parafrasare il fanciullino 
pascoliano: vengono premiati, nella storia, coloro che mantengono vivo il bambino in 
sé, in questo caso cercando la pentola d’oro alla fine di un arcobaleno (Paperino e 
l’arcobaleno, n. 79). In “Paperino e il muro del riso” una frase ricorrente è “Niente spese 
voluttuarie”, sottolineando spesso la soggettività dei bisogni, nel senso che ciò che è 
voluttuario per uno può essere considerato indispensabile da un altro soggetto. 
Nella storia “Topolino e il re della moda” è curioso notare come l’azienda promotrice 




interessante vedere come, nel numero 163, Paperino preferisca adattare il suo corpo agli 
abiti piuttosto che comprare capi di vestiario che si adattino meglio al suo corpo.  
Nella storia “Pluto e il viaggio catastrofico”, contenuta nel numero 164, si può vedere 
un richiamo alla teoria sviluppata da Belk nel 1987; infatti, in questa storia i poveri sono 
buoni e generosi, mentre i ricchi sono considerati cattivi poiché egoisti. 
Anche il periodo di virtuosismo economico non è esente da storie a contenuto 
moraleggiante: alcune trame propongono distintamente un insegnamento, sia esso in 
termini di condanna di un qualche tipo di eccesso o comportamento convenzionalmente 
considerato negativo, sia in termini di etica protestante (nel numero 242 Paperina 
esclama: “Il lavoro è la miglior medicina”), o anche in termini di importanza 
dell’istruzione. 
Per quanto riguarda il maggior interesse rivolto al mondo della pubblicità e dei mass 
media, è opportuno segnalare i seguenti casi: 
 “In Paperino e la strada della celebrità” e in “Paperino divo dello schermo” sono 
citati, fumettizzandoli, i nomi di alcuni attori dell’epoca, nonché di alcune case 
cinematografiche, ad esempio “Mallon Blando”, “Principe Ranioggi e la 
Principessa Greis”, “Jon Uein” “Lina Collorigida”, ed anche “Maramount” e 
“40th Pippury Fox”; 
 La storia intitolata “Topolino e il gigante della pubblicità” contiene le seguenti 
espressioni: “La pubblicità agisce fortemente sul pubblico! Lo convince ad aver 
bisogno di cose di cui potrebbe fare a meno!” “I pubblicitari non temono certo 
di esagerare pur di lanciare il prodotto! A loro interessa solo che sia venduto!”. 
Da queste affermazioni si evince come, in questa storia, sia attribuita alla 
pubblicità una valenza prettamente negativa. Sempre nella storia considerata, è 
presente la più grande azienda di cosmetici, la “Mac Faxtor”, evidente 
riferimento ad un noto brand. In occasione della pubblicazione di questa storia 
lo stesso ufficio pubblicità della Mondadori fece delle rimostranze, perché 
notarono che in quella storia c’erano delle provocazioni un po’ troppo spinte 
verso il loro lavoro”. A disturbare la casa editrice furono anche altri particolari: 
l’imprenditore con cui Topolino ha a che fare (Mac Factor) è una donna 
travestita da uomo, e anche il ruolo del Topo disneyano, che viene rappresentato 




diventare a tutti i costi un ricco regista di spot pubblicitari, è spiazzante per il 
lettore, messo di fronte all’umana debolezza del beniamino politically correct; 
 Anche in “Paperino e la campagna pubblicitaria” emerge una valenza critica nei 
confronti della pubblicità, constatabile nell’espressione “Uno slogan più è 
brutto, più richiama l’attenzione della gente”; 
 Nel numero 397, in “Zio Paperone e il telescrocco”, si fa riferimento alla 
pubblicità del tabacco; 
 Nel 1964, addirittura, è presente un’operazione di product placement: nel 
contesto delle Olimpiadi di Tokyo, Paperino e Mago Merlino promuovono la 
Fiat 850. Da questo momento in poi molte altre aziende cercarono di legare la 
popolarità dei personaggi Disney ai propri prodotti acquistando pagine e pagine 
di pubblicità sul settimanale, che a sua volta comprese il valore di una buona 
campagna promozionale, iniziando la distribuzione di gadget allegati al giornale, 
 Nel numero 485, la storia “Paperino e la villa nella valle” vede la presenza di un 
conduttore televisivo che saluta il pubblico esclamando “Allegrezza!”, chiaro 
riferimento a Mike Bongiorno; 
 Infine, nel numero 498 (“ Paperino e le inchieste di mercato”) è contenuta questa 
asserzione: “Le ricerche di mercato sono molto importanti, ma è difficile trovare 
intervistatori in gamba! E’ un lavoro per persone equilibrate ed autorevoli!”. 
Nel periodo considerato non è raro vedere, all’interno delle storie, cabine telefoniche e 
telegrammi, come nei numeri 388, 406, 426, 451 e 583. 
Spesso emergono alcuni luoghi comuni, fra cui la rappresentazione dei ricchi con la “R” 
moscia (in “Eta Beta e il ladro professionista”), l’identificazione dei valori desiderati 
dall’uomo nelle qualità di forza fisica e ricchezza (in “Archimede Pitagorico e l’uomo 
medio”), o anche il tipico stereotipo di genere, per cui la donna è una perfetta massaia, 
mentre l’uomo è completamente incapace di fare i lavori domestici (“Tip e Tap e l’aiuto 
in casa”, numero 539). 
Altri elementi peculiari del periodo storico considerato si trovano nella storia “Paperino 
Oste Osteggiato” contenuta nel numero 475 del 1965 si fa riferimento alla 
commercializzazione di cibi di parecchi anni prima, sebbene nel 1962 fosse stato 
istituito il Nucleo Anti Sofisticazione; nel numero 552, nella storia intitolata “Paperino e 
la rivolta dei pedoni” esiste un riferimento alla corruzione in sede di campagna 




moderna, rispondendo alla domanda di Qui, Quo, Qua : “Nonna, perché tutta questa 
gente è così impaziente e indaffarata?” dicendo: “Corre alla ricerca di un luogo dal 
quale si muoverà subito per correre a casa”. Un'altra storia degna di nota è “Topolino e 
i Robot ribelli”, nel numero 623, in cui è evidente una forte avversione alla tecnologia. 
Anche nel periodo disimpegnato, compreso fra 1981 e 1992, resiste la componente 
morale delle storie. Nella storia “Paperino e la febbre della velocità” è ripetuta 
l’importanza di assolvere i doveri lavorativi, pena diverse conseguenze negative; altre 
storie, come “Paperino e la giornata della bontà” pongono l’accento sulla necessità di 
comportarsi in maniera sincera, mentre in “Qui, Quo, Qua e l’impresa “ritrovamenti”” 
(n. 850) si sottolinea l’importanza di adottare animali abbandonati. Nella storia 
“Topolino e il pic nic movimentato” si pone l’enfasi sugli effetti negativi legati al 
pessimismo, essendo presente un’ammonizione: “A furia di parlare di guai te li sei 
tirati addosso!”. 
Continuano ad essere presenti i nomi di brand (o quant’altro sia legato al mondo reale) 
fumettizzati, come l’“Hally-Babydsoooooon” nel numero 667, o “La Risorgente” nella 
storia “Topolino e in furto ai grandi magazzini”, “Paperanda” in “Paperina poliziotto in 
gonnella” oppure ancora il miliardario “Buchefeller” nella storia intitolata “Paperino e 
la telefonata urgentissima”, vicenda in cui compare anche il telefono di casa, oltre alle 
cabine telefoniche. Anche nella storia selezionata nel numero 1074 sono presenti alcuni 
nomi modificati, come “Straccivari” e “Brethoven”. 
In questi anni conquistano più spazio le peculiarità legate all’attualità, confermandola o 
dissacrandola: nella storia “Paperino e il pranzo di lusso”, nel numero 680, il 
proprietario di un ristorante dichiara: “Con la crisi di manodopera che c’è, è più facile 
trovare clienti che camerieri”; nel numero 707, in “Paperino e la vita cittadina” sembra 
che si vogliano esaltare, tramite drammatizzazioni della moderna vita cittadina, le 
qualità legate alla vita di campagna. Anche nella storia “Tip e Tap e il campeggio da 
giardino” si può notare un tono un po’ critico, in quanto si rileva come l’abitudine alla 
comodità possa far perdere il contatto con l’essenzialità di alcune esperienze di 
consumo. E’ altresì evidente come la televisione stia prendendo il posto degli altri Mass 
Media: nella storia “Paperino e l’allergica allergia” si costata che “Nessuno legge più i 
giornali, tutti guardano la tv!”. 
Sempre con riferimento all’attualità, nel numero 912, Zio Paperone sostiene: “Non sono 




“Clarabella e l’orto collettivo” e “Paperina e la vacanza scambio” hanno a che fare con 
l’attualità, prevedendo entrambe un modo di fruire di beni e servizi senza passare dal 
mercato. Nella vignetta finale della storia “Paperino e la giornata del digiuno” è inoltre 
presente una rappresentazione di una protesta collettiva, in cui un personaggio sostiene 
di fare lo sciopero della fame per protestare contro il consumismo. 
Anche i trend della moda di questi anni sono riscontrabili fra le pagine delle storie 
campionate: in “Paperina e lo shopping infruttuoso”, è presente la figura della modista, 
ad oggi molto desueta, e già nel 1969 sembrava essere presente la cosiddetta “frenesia 
da saldo”, riscontrabile nella storia “Paperino e l’assalto ai saldi”. L’accezione 
assegnata alla moda si rileva anche nella storia “Qui, Quo, Qua e le belle maniere”, in 
cui Paperina esorta i tre nipotini ad indossare degli abiti da lei ritenuti “di buon gusto”, 
dicendo loro: “Coraggio! L’abito è un elemento importante per i veri gentiluomini!”. 
Anche a proposito del corpo, emergono degli elementi interessanti: nel numero 1040 
Paperino si mette a dieta, seguendo il metodo “Paperican”ed anche nel numero 1064, si 
preferisce far adattare il corpo agli abiti che non gli abiti al corpo. 
Una storia molto particolare pubblicata in questo lasso di tempo è intitolata “Pippo e il 
segno di distinzione” (n. 792), chiaramente collegata all’opera di Bourdieu “La 
distinzione”; la trama racconta di Pippo che decide di ristrutturare casa sua 
aggiungendoci un nuovo piano, per distinguersi dal resto del quartiere. Bourdieu 
elaborò una teoria sociologica per cui, fondamentalmente, la ricchezza delle persone si 
poteva identificare nella loro casa, o meglio, nel loro quartiere di residenza. 
Fra il 1968 e il 1980 continuano ad essere presenti storie connesse ai luoghi comuni 
relativi al mondo femminile e maschile, come in “Minni e il modello di grido”, 
“Paperina poliziotto in gonnella” e “Paperino e l’hobby automobilistico”; in un caso è 
presente un’inversione degli stereotipi di genere: in “Topolino e la villa solitaria”, 
Topolino è la vittima, e Minni l’eroina che riesce a salvarlo. 
Il progresso tecnologico continua ad essere visto con accezione negativa, ad esempio 
nelle storie “Zio Paperone e i traduttori simultanei” e in “Zio Paperone e il 
supercomputer” la tecnologia è rappresentata come un elemento pronto a rendere la vita 




Proseguono i riferimenti collegati al marketing e alla comunicazione: nella storia 
selezionata dal numero 757, Paperino cerca nuovi usi per un prodotto esistente, per 
incrementarne la penetrazione sul mercato, in “Topolino e la psico-pubblicità” è 
evidente la psicologia della pubblicità messa in pratica dal venditore, quando invece, nel 
numero 1237, Paperino è alle prese con un venditore non tanto abile ma decisamente 
invadente. In “Zio Paperone cliente esigente” (n. 889) appare l’espressione “Il cliente 
ha sempre ragione”. Nella storia “Pippo e la trovata pubblicitaria” (n. 1080) sembra che 
l’unico modo per rilanciare un’attività commerciale sia fare pubblicità, e che le persone 
siano soggetti passivi, reagendo immediatamente (e in maniera) positiva allo stimolo 
pubblicitario. Nella trama di “Zio Paperone e l’epidemia di meringhite” (n.1141) sono 
fatti presenti i rischi derivanti dalla messa in pratica di un’attività promozionale, quale 
la volatilità degli effetti della stessa. Zio Paperone, inoltre, sottolinea le sue doti 
imprenditoriali in “Zio Paperone e la casa di sogno” (n. 939), riuscendo a trasformare 
un difetto di un prodotto in una virtù. 
Un’altra caratteristica particolare riscontrata nella storia “Pippo e l’arte “popolare”” (n. 
900) è data dal fatto che, nelle illustrazioni, siano riconoscibili alcune opere artistiche 
famose, come gli “Orologi sciolti” di Salvador Dalì. 
Negli anni del disimpegno, della Milano da bere e dell’avvento delle tv commerciali. E’ 
evidente, dal punto di vista delle caratteristiche particolari evidenziate, soprattutto 
quanto quest’ultimo elemento sia diventato parte integrante delle storie contenute nel 
fumetto: in “Paperino telenovelista perfetto” (1588), il papero diventa un tele-
dipendente, non riuscendo mai a staccarsi dalla sua serie preferita. Nella storia 
“Paperino e il film in… VivaVision” (n. 1623) sono citati Johnny Torelli e Mike 
Soggiorno, nonché la serie tv “Ballas”. In “Topolino e le leggi del buon vicinato”, il 
Topo “per bene” si infatua di un’attrice, Miss Merilli. Infine, nella storia Zio Paperone e 
la soap opera da tre soldi” è evidenziato che “Le soap opera durano per anni, sono 
migliaia di puntate e spot pubblicitari a non finire!” 
Anche le peculiarità riferibili al mondo del cinema continuano a essere presenti, ad 





Proseguono anche in questi anni gli stereotipi femminili, come in “Minni Top Model” o 
in “Dal diario di Minni: Minni e l’addestramento al saldo”, e prosegue anche 
l’avversione verso il mondo tecnologico: nella storia “Paperino e la tempesta valutaria” 
si nota un approccio positivo inizialmente, per poi andare a porre l’enfasi sui pericoli 
derivanti dall’uso di prodotti tecnologicamente avanzati. Lo stesso avviene nella storia 
“Paperino e l’amplificatore elettrostereofonico” (n. 1414), mentre la storia del numero 
1420, intitolata “Zio Paperone e la moderno mania”, la prospettiva derivante dal 
progresso tecnologico è apocalittica. Sempre lo Zione è coinvolto in un’altra storia 
(“Zio Paperone e la rivoluzione elettronica”) che coinvolge la tecnologia sui posti di 
lavoro, introducendo il concetto di fabbrica robotizzata, la quale non lascia presagire 
niente di positivo nella prima parte contenuta nel numero 1438. Quest’ultima storia è 
particolare anche perché cita i linguaggi di programmazione Cobol, Basic e Fortran, e 
contiene la definizione dei termini hardware, software, schede memoria, pc, stampante, 
collegamenti via cavo. Zio Paperone, nella storia “Zio Paperone e il personal 
computer”, incarna altresì lo stereotipo della persona attempata che si ostina a non voler 
utilizzare il computer (“Non pretenderai che alla mia età impari ad usare questi 
arnesi!!”). Finalmente, nel numero 1848, si nota un’inversione di tendenza nei confronti 
della tecnologia: Topolino e Pippo, nella storia intitolata “Topolino e il furto con 
video”, utilizzano una videocassetta per smascherare i ladri e per fuggire dalla prigionia 
a loro imposta: la tecnologia, finalmente, viene rappresentata come un valido ausilio per 
affrontare le difficoltà e per facilitare la quotidianità. 
Continuano a essere presenti, nelle storie campionate, i riferimenti a principi morali, ma 
con peculiarità relativamente meno spiccate, mentre mantengono un ruolo sempre 
importante le tipicità delle storie riferibili alla moda: in “Topolino e il vestito numero 
1”, Minni e Clarabella si confrontano sul tema dell’abbigliamento per partecipare a una 
sfilata; una dice: “Sfoggerò il mio nuovo Armadi, per l’occasione” e l’altra ribatte: “Io 
resto sul classico. Indosserò un Vapianino!”, nella stessa storia è anche presente il tema 
della contraffazione; anche Paperetta Yè-Yè, nell’unica storia del campione in cui è 
presente, fa riferimento alla volatilità della moda. 
Anche le peculiarità riferibili al mondo del marketing continuano a essere presenti, ad 
esempio, la storia “Paperino e il fascino del commercio” contiene un’espressione legata 




esclusivi e di largo consumo!” o, ancora meglio, la storia contenuta in Topolino 1859, la 
quale definisce la tecnica della sublimazione come quella tecnica che “[…]consente di 
indurre le persone a fare qualsiasi cosa; se si inserisce in un film un fotogramma 
contenente un messaggio pubblicitario, lo spettatore non nota il fotogramma che passa 
velocissimo, ma l'occhio recepisce ugualmente il messaggio trasmettendolo al cervello, 
dal quale verrà l'ordine di acquistare il prodotto reclamizzato nel fotogramma”. 
Negli ultimi anni del periodo considerato, aumenta la frequenza relativa delle 
peculiarità pertinenti al marketing; in “Zio Paperone e la salsa ballerina” (n. 1885) si 
evince che la pubblicità ad un prodotto di bassa qualità sia pressoché inutile, mentre 
nella storia estratta dal numero 1907 Minni si trova impegnata in un test di mercato per 
prodotti enogastronomici. Nel numero 1916, inoltre, è fatto presente che l’eccesso di 
pubblicità non conduce a esiti positivi. 
Alcune peculiarità emergono anche nella storia, contenuta nel numero 1446, “Zio 
Paperone e la torre di Pisa”; vengono qui citati dei cibi tipicamente toscani: la 
finocchiona, la ribollita e la fiorentina. Zio Paperone è anche il protagonista di una 
storia che sembra anticipare di più di vent’anni l’iniziativa di Diego Della Valle che 
prevede la restaurazione del Colosseo in cambio della pubblicità offerta da questa 
sponsorizzazione: in “Zio Paperone e la sfida turistica” (n.1446), il miliardario e il suo 
maggior rivale, Rockerduck, si sfidano per ottenere il possesso di alcuni monumenti 
così da ottenere gli incassi derivanti dalla loro installazione a Paperopoli, con l’aumento 
delle entrate di alberghi ristoranti e quant’altro; mentre Paperone fa offerte oneste, 
Rockerduck danneggia i suddetti monumenti, così che perdano valore e che, quindi, 
siano più facili da acquistare e trasportare di conseguenza a Paperopoli. Per una volta, 
sembra che Rockerduck vinca… ma Paperone propone ai comuni interessati di 
rimpiazzare i monumenti tipici con degli equivalenti difficilmente danneggiabili, così da 
guadagnare sia sugli appalti, sia tramite la pubblicità indiretta fornita da quest’ultima 
attività. Com’è ovvio, la vicenda disegnata non corrisponde esattamente alla realtà ma, 
nell’opinione di chi scrive, comunque anticipa l’idea del patron della Tod’s. 
Arriviamo dunque al periodo compreso fra 1993 e 2001, il periodo caratterizzato dalla 





In questi anni, nelle storie analizzate, continuano a essere presenti i nomi di brand o di 
persone famose sotto mentite spoglie, nello stesso modo in cui la Mondadori prima, e la 
Disney dal 1988 in poi, hanno abituato i lettori. Nella storia selezionata nel numero 
1936 appare la “Polls Poyce”, nel numero 2186 appare la “Popa Pol”, nello stesso anno, 
nella storia “Vendesi 313, telefonare Paperino” è evidente il collegamento fra la 
“Panther” e la nota casa automobilistica britannica, e nel numero 2203 la “Paperari”, 
ovvio riferimento alla casa automobilistica nostrana. Nella storia intitolata, invece, 
“Paperino e il genio radiofonico”, un esperto del settore è il “Signor Becchetto”, nome 
che coincide quasi completamente con quello del noto fondatore di Radio Capital e 
Radio Deejay. 
Nelle storie estratte nel periodo ribattezzato in questa sede come “instabile”, si trovano 
due opere di product placement: una saga relativa all’azienda “Bompiani” (“Nonna 
Papera e il prezzo della musica”, nel numero 1953), ed una storia pubblicizzante la 
mostra Disney “Topolino, 60 anni insieme”, nel numero 2000. In quest’ultima storia, 
intitolata “Paperino e la grande fiera meccanica”, emerge anche uno dei modi per 
scoprire ed inventare nuovi prodotti, ovverosia quello derivante dalla casualità, come 
nel caso, spesso utilizzato come esempio, dei foglietti semi-adesivi “Post-it”. L'adesivo 
originale usato nei Post-it, infatti, fu inventato nel 1968 da un ricercatore della 3M. 
Costui stava in realtà cercando un nuovo adesivo potente, e inizialmente non trovò 
pertanto alcun uso. Solo nel 1974 un suo collega pensò di usare quell'adesivo per creare 
dei segnalibri: primi prototipi furono disponibili dopo 3 anni, e il lancio in scala 
mondiale avvenne fra 1980 e il 1981. Questa digressione per giustificare il dialogo, 
contenuto nella storia d’interesse per cui un personaggio esclama: “Eppure vi assicuro 
che l’ho inventata per sbaglio”, e l’altro ribatte: “Le grandi invenzioni nascono sempre 
così!”. 
Anche se iniziano a essere presenti più spesso le storie che lasciano trasparire la valenza 
positiva delle innovazioni tecnologiche (“Qui, Quo, Qua e il “cellulare” di salvataggio” 
nel numero 2020 e “Zio Paperone e la posta in arrivo” nel numero 2380), permangono 
anche quelle che conferiscono a esse un’accezione piuttosto negativa, come nel caso 
nella storia “Paperino e lo shopping elettronico”, in cui sono estremizzati alcuni 
inconvenienti legati alla spesa virtuale, per rivalutare il ruolo del commesso 




elettrodomestici intelligenti”, dove viene condannato l’eccesso di tecnologia, che 
conduce inevitabilmente a una condizione peggiore rispetto a quella di partenza. 
Nelle storie selezionate in questo periodo, inoltre, emergono anche degli elementi 
correlati all’attualità: la crisi di valori e di ideali che traspare dall’affermazione “Un 
nostro amico ci ha detto che la più grande aspirazione della sua vita era comprarsi 
un’auto più grande di quella del vicino” nel numero 2138, come il clima d’instabilità 
economica correlato all’esclamazione “Non se ne può più! La congiuntura è negativa, il 
costo del lavoro è alle stelle… le entrate languono, i bilanci rosseggiano, non possiamo 
investire!” nella storia “Zio Paperone e la guerra all’ultimo spot”. Sempre legate 
all’attualità del periodo sono le caratteristiche emerse nelle storie “Amelia e la vita 
condominiale”, in cui sono rappresentati distintamente i cassonetti per la raccolta 
differenziata, e “Topolino e la formula 13” contiene un sintetico elenco dei benefici 
dell’utilizzo della bicicletta: “La bici è comoda, sai? Viaggio senza inquinare e nello 
stesso tempo faccio sport!”. 
In relazione al marketing, le espressioni utilizzate nei Topolino di questi anni non sono 
così positive: un esempio è dato dalla storia “Paperino e i concorsi a premio”, contenuta 
nel numero 2203, in cui si sostiene che “I premi sono specchietti per allodole”. Anche 
nella storia “Paperino supervenditore”, del numero 2222, è rappresentato Paperino che, 
per vendere, deve assimilare le tre fasi necessarie a questo fine: “Proporre, persuadere, 
concludere”; sebbene  in alcuni casi questa sia una valida sintesi, il ruolo del venditore 
non si esplicita soltanto nella proposta e nella persuasione, bensì nella comprensione del 
bisogno del potenziale, fase primaria per fare una proposta soddisfacente; inoltre, molto 
spesso l’attività di vendita non termina con la conclusione del contratto, ma comprende 
anche i servizi correlati al prodotto, come l’installazione, la spiegazione delle specifiche 
tecniche, e così via. 
Nella suddivisione temporale considerata in questo studio, l’ultimo periodo comprende 
gli anni dal 2002 ad oggi, caratterizzati principalmente da una congiuntura economica 
negativa, che si ripercuote su molti ambiti della vita sociale di tutti noi. Nelle storie 





Nella storia “Premiata Ditta Filo e Brigitta: missione spesa specifica” si affronta il tema 
dei grandi centri commerciali e del fatto che sia le strutture, sia i prodotti qui venduti 
siano basilarmente gli stessi: “Del resto, tutti i negozi sono simili…idem gli articoli… e 
persino i commessi! Ma la gente non sembra accorgersene!”. Si tratta velatamente 
anche il tema degli acquisti d’impulso e delle conseguenze disastrose derivanti dalla 
diffusione di questo format commerciale per i piccoli esercizi: “Con tutta questa 
confusione la gente cade in una specie di trance […] Tutto questo è per indurre 
all’acquisto: la gente compra quello che capita!” e, in riferimento alla seconda 
osservazione, Brigitta esclama: “Per colpa di questi colossi, i piccoli negozi stanno 
scomparendo” e Filo specifica i motivi: “Non possono competere con chi compra 
enormi quantità di merce e vende a prezzi bassi!”. 
Sempre legato all’attualità è il fatto che si ricorra a Internet per ogni tipo di conoscenza 
(“Filo e Brigitta e le chiacchiere alla moda”, numero 2732) e che i telefonini siano 
sempre più accessoriati, dimenticandoci che la loro primaria funzione sarebbe quella di 
fare telefonate (“Paperino e Gastone e il duello tecnologico”, numero 2689). E’ in questi 
anni che le pagine del fumetto iniziano a contenere in maniera massiccia riferimenti ai 
Social-Network e affini: “Facepap, Myduck, You-Quack” (numero 2877), “Tweep”, 
“Blog”, “Troll”, “Link” nella storia “Pico e la mobilità sostenibile” e infine “Quackter 
e Faceduck” in “Zio Paperone e la battaglia dei Social Network”, nel numero 2993. 
La moda continua a essere presente, fumettizzando i nomi di alcuni brand molto noti: 
“Jean-Paul Bustier” nella storia, già citata sopra “Filo e Brigitta e le chiacchiere alla 
moda”, “Rock Barock”, “Aragoste” e “Strada”, invece, nella storia intitolata “Paperino, 
Paperoga e i falsi griffati”. 
Evidentemente correlate al periodo attuale sono le particolarità delle storie del ciclo 
“Sorrisi-Anticrisi”; nel numero 2822 Clarabella deve partecipare a un party, ma non può 
permettersi un abito nuovo; Orazio allora le fa presente che “A volte le cose vecchie 
sono meglio di quelle nuove”. Inoltre, nella storia contenuta nel numero 2771, dal titolo 
“Pillole di Pico – La pubblicità” è rappresentato chiaramente un hard discount. 
In contemporanea ai Campionati Mondiali di calcio del 2010, è stata poi pubblicata la 
storia “Zio Paperone e lo sponsor mondiale” mentre nel 2011, a distanza di un anno dal 
rilascio in Italia della prima versione tablet Apple, fu pubblicata la storia “Zio Paperone 
in: l’iPap è una rivoluzione”. E’ da rilevare come, in questo decennio, la 




neutrale, dando per scontata la presenza dei prodotti ad alto contenuto tecnologico in 
ogni ambito della vita delle persone, come in “Tip e Tap e i complotti del web-
magazine”. 
In questi anni, poi, si assiste ad un’attenzione particolare legata al tema del cibo: nel 
numero 2868 c’è una storia interamente dedicata ai cibi light, mentre nel numero 2839, 
l’interesse è rivolto ai cibi biologici. 
 In due delle tre storie che, in questo intervallo temporale, vedono Pico de Paperis come 
protagonista ci si concentra completamente sul mondo del marketing e della 
comunicazione: nella storia del numero 2771 dedicata alla pubblicità viene 
rappresentata la storia di questo tema, comprensiva delle sue evoluzioni più recenti. 
Nella storia “Pillole di Pico – La società dei consumi”, si argomenta la tendenza 
consumistica della società moderna, ponendo la pubblicità in una cattiva luce, 
considerandola la principale causa dei nuovi bisogni che ci conducono a una sensazione 
di perpetua insoddisfazione.  
Altri due sono gli elementi distintivi ritrovati in questo campione di storie: la tematica 
legata al reinserimento in società dei detenuti, che si trova nella storia “Minni, 
Clarabella e la moda Galeotta”, e quella della privacy, e da un certo punto di vista, delle 
intercettazioni telefoniche, argomenti caratteristici contenuti nella storia intitolata “Zio 
Paperone e l’apparecchio postelefonico”, pubblicata nel numero 3016. 
Per concludere, si può riassumere che la tendenza delle caratteristiche ritenute degne di 
annotazioni da parte della sottoscritta coinvolge principalmente i temi relativi alla 
tecnologia, ai nomi di brand, aziende, personaggi famosi “fumettizzati”, all’attualità e 
alle valenze attribuite al marketing in senso lato. 
 
 
4.4.  BENI E SERVIZI 
La codifica dei beni e dei servizi presenti nelle storie ha seguito la suddivisione delle 
categorie merceologiche suggerita dall’Istituto Nazionale di Statistica, ente che, nel suo 
rapporto annuale sui consumi delle famiglie italiani, elenca le seguenti categorie: 
 Alimentari e bevande (in questa ricerca disaggregati); 
 Non alimentari 





o Arredamenti, elettrodomestici e servizi per la casa; 





o Tempo libero e cultura; 
o Trasporti; 
o Altri beni e servizi. 
Andando a contare le occorrenze delle sopracitate classi di beni e servizi, si nota una 
netta maggioranza della categoria nominata “Arredamenti, elettrodomestici e servizi per 
la casa”, genere presenti in quasi in quarto delle storie analizzate (22,37%), seguita dai 
“Trasporti”, beni durevoli presenti nel 15,32% delle storie campionate, e poi dalla 
categoria residuale “Altri beni e servizi”, nel 12,30% dei casi. 
E’ opportuno rilevare che per ogni storia analizzata si è cercato di individuare le tre 
principali classi di beni rappresentate nel fumetto; qualora questo procedimento non 
fosse stato applicabile, la casella del dataset è stata lasciata vuota. Quest’eventualità si è 








Arredamenti, elettrodomestici e servizi per la 
casa 
200 22,37% 
Trasporti 137 15,32% 
Altri beni e servizi 127 14,21% 
Tempo libero e cultura 110 12,30% 
Cibi 87 9,73% 
Comunicazioni 79 8,84% 
Abitazione 63 7,05% 
Abbigliamento e calzature 55 6,15% 
Combustibili ed energia elettrica 17 1,90% 
Bevande 14 1,57% 
Istruzione 3 0,34% 




Tabacchi 1 0,11% 
Totale complessivo 894 100,00
% 
Tabella 3 Frequenze assolute e relative dei beni e servizi riscontrati nelle storie 
Questi dati sono piuttosto poco informativi se non interpretati avendo riferimento al 
periodo di apparizione; per questo motivo è opportuno incrociare le frequenze ottenute 
con i diversi intervalli temporali adottati nel presente studio. 
Ponendo in luce la “composizione merceologica” dei diversi periodi, si può notare come 
i periodi intercorrenti fra 1954 e 1967 e fra 1981 e 1992 siano quelli composti in 
maniera più eterogenea al loro interno mentre, prescindendo dal periodo della 
Ricostruzione (composto solo da sei storie), gli altri tre periodi presentano, in 
proporzioni variabili la presenza delle rappresentazioni delle stesse categorie 
merceologiche: tutte quelle elencate nel Rapporto sui consumi delle famiglie italiane 
redatte dall’Istat, tranne i beni e i servizi facenti parte di “Istruzione”, “Sanità” e 
“Tabacchi”. 
Nel caso degli anni del boom economico e degli anni Ottanta, invece, le uniche 
categorie escluse sono, rispettivamente, “Sanità” e “Tabacchi”. 
Andiamo adesso a evidenziare più nel dettaglio come ogni periodo rappresenta su base 
percentuale le diverse categorie di prodotti o servizi; consideriamo quindi quante volte, 
in ogni periodo, sono raffigurati i diversi beni e servizi. 
Nel periodo storicamente conosciuto come Ricostruzione, che copre gli anni che vanno 
dal 1945 al 1953, le storie analizzate coinvolgono più frequentemente la categoria 
classificata come “Arredamenti, elettrodomestici e servizi per la casa”, con una 
percentuale pari al 22,22%; seguono le raffigurazioni delle categorie rinominate 
“Abitazione”, “Cibi” e “Trasporti”. Si evidenzia una specie di primaria attenzione agli 
elementi merceologici più semplici e arcaici facenti parti della vita quotidiana di un 
individuo; rimangono escluse le categorie che si riferiscono alle bevande, ai 
combustibili, alle comunicazioni, alla sanità, ai tabacchi e al tempo libero.  
Nel periodo contenente la cosiddetta motorizzazione di massa, la maggior parte dei 
riferimenti a beni e servizi è correlata alla classe dei “Trasporti” (18,06%), seguita da 
quella riferita all’“Arredamento, elettrodomestici e servizi per la casa”, perché può 
essere letto anche come conseguenza dell’introduzione, avvenuta in questo periodo, di 




aspirapolvere e la lavatrice, i quali diventano effettivamente beni di massa. Le donne si 
affrancano, grazie al frigorifero, della quotidianità della spesa alimentare e possono 
preparare cibi da utilizzare per più giorni. Le cucine a gas incorporano il forno e questo 
consente di variare e semplificare i tempi preparazione dei cibi. Aspirapolvere e 
lavatrice, a loro volta, ottimizzano i tempi tradizionalmente impiegati nella cura della 
casa. 
Gli elettrodomestici contribuirono inoltre a modificare gli stili di vita della famiglia 
italiana, soprattutto delle donne, le quali hanno cominciato ad avere a disposizione 
molto più tempo libero da dedicare alla cura dei figli ma anche alla cura personale e agli 
hobby, parola che si affermò in questo periodo per indicare la possibilità, grazie al 
nuovo benessere di impegnarsi in attività non remunerative solo per il piacere di seguire 
le proprie inclinazioni. Ciò è riflesso anche dalla percentuale di raffigurazioni di beni e 
servizi correlati al tempo libero e alla cultura (12,90% dei beni raffigurati in questo 
periodo). E’ presente anche una quota non trascurabile di riproduzioni di capi di 
abbigliamento e di beni connessi alle comunicazioni, con una quota del 7,74%, anche se 
i beni primari come la casa e il cibo, detengono una percentuale di riferimenti superiore, 
pari all’8,39%. 
Il periodo delle contestazioni (1968-1980) si caratterizzò per una distribuzione delle 
rappresentazioni sul fumetto principalmente legata, ancora, agli arredamenti e agli 
elettrodomestici (21,99%), e poi ai trasporti (15,18%); si invertono così i primi posti 
rispetto all’intervallo storico precedente, anche se resta più o meno costante la quota di 
immagini o di riferimenti collegati al tempo libero e all’abbigliamento, in questi anni, 
rispettivamente 12,04% e 7,85%. Il genere alimentare, in questo periodo turbolento, 
detiene poco più di un decimo dei riferimenti accordati ai beni e servizi in generale, 
come i beni che plausibilmente rientrano nel concetto di “Casa”. 
Gli anni Ottanta rappresentano il periodo dell'edonismo, della voglia di affermarsi e di 
apparire a tutti i costi: un decennio in cui l’apparenza vinse sulla sostanza. In questo 
periodo si ebbe un influente progresso in campo tecnologico che modificò 
sostanzialmente il modo di vivere e di lavorare nella società moderna. Nacquero in 
questi anni primi computer, i compact-disc ed anche la concorrenza in seno al medium 




In questo contesto, i beni di consumo più largamente rappresentati sulle pagine del 
fumetto restano gli arredamenti e gli elettrodomestici, seguiti a distanza di 7 punti 
percentuali dai trasporti (17,51%).  Nelle storie del periodo considerato assumono una 
forte rilevanza anche i riferimenti collegati al tempo libero e alla cultura, e ciò non 
stupisce basandoci sulle caratteristiche degli anni Ottanta brevemente delineate sopra. 
Stupisce, invece, la relativamente bassa attenzione accordata nelle storie selezionate ai 
beni classificati come “Abbigliamento e Calzature”, giacché è proprio in questi anni che 
si assiste alla scalata di Milano per affiancarsi alle altre moderne capitali della moda.  
Nello stesso lasso di tempo, sono presenti con la stessa frequenza relativa, riferimenti 
più o meno marcati ai beni e ai servizi legati all’energia e ai combustibili, all’istruzione 
e alla sanità, categorie mai contemporaneamente presenti nelle storie analizzate 
appartenenti agli altri periodi storici. 
Il periodo successivo, che va dal 1993 al 2001 si apre con una crisi valutaria e con lo 
scandalo di tangentopoli. In questi otto anni i media acquisiscono sempre più 
importanza, diffondendo notizie riguardo politica, economia, tecnologia, come la 
diffusione capillare di Internet, a sua volta un mezzo di comunicazione di massa e, negli 
ultimi anni, anche nel diffondere notizie riguardanti il terrorismo internazionale. Questo 
è il cosiddetto periodo instabile, in cui l’Italia arranca per risolvere la crisi valutaria, per 
entrare nei parametri previsti dal Trattato di Maastricht, per reagire agli scandali della 
politica e alle conseguenze degli attacchi terroristici. 
In Topolino, la più alta percentuale di riferimenti ai beni di consumo è sempre accordata 
alla classe “Arredamento, elettrodomestici e servizi per la casa” (24,66%). Automobili, 
motocicli e mezzi di trasporto pubblico, invece, ricoprono il 14,38% delle 
rappresentazioni su carta dei beni e dei servizi. Ponendo in relazione la percentuale di 
raffigurazioni dei beni annessi alla comunicazione” di periodo in periodo, si nota un 
sostanziale aumento: del totale delle storie analizzate per ogni periodo, infatti, si passa 
dal 7,74% del boom economico, al 5,24% degli anni della contestazione, per tornare al 
livello del 7% negli anni Ottanta, sino al periodo adesso considerato, in cui le 
rappresentazioni concernenti le “Comunicazioni” caratterizzano il 10,96% delle storie. 
Oggi, il primato delle rappresentazioni nelle storie, è mantenuto dalla categoria 




delle storie analizzate in questo periodo. Le comunicazioni continuano la loro crescita, 
passando dal 10,96% del periodo precedente, al 13,53% di storie pubblicate fra il 2002 e 
il 2013 che lasciano emergere riferimenti riscontrabili a questo tema. I mezzi di 
trasporto, in questi anni, sono presenti nel 12,08% delle storie analizzate. E’ interessante 
evidenziare che, per la prima volta nei periodi considerati, nel podio delle prime tre 
categorie merceologiche rappresentate sulle pagine di Topolino, non è presente la 
categoria residuale “Altri beni e servizi”. 
 
Questa analisi longitudinale evidenzia come le cinque categorie presenti in ogni periodo 
si evolvono nel tempo, considerando il totale dei riferimenti alle diverse categorie 
merceologiche in ogni classe di anni: su 100 storie teoricamente analizzate per ogni 
periodo, si nota che la frequenza dei riferimenti ad arredamenti ed elettrodomestici 
aumenta, eccezion fatta nel confronto fra le classi di anni 1993-2001 e 2002-2013, in 
cui si passa dal 24,66% al 23,67%. 
La categoria merceologica dei “Trasporti” mantiene un andamento piuttosto costante 
nel tempo, anche se, nel periodo attuale la frequenza relativa diminuisce rispetto ai 
periodi precedenti. 
Le “Comunicazioni” rivelano un’incrementata presenza nelle storie, soprattutto a partire 
dagli anni Ottanta. E’ in questo periodo, in effetti, che si assiste alla nascita dei cellulari 
e ad altri mezzi di comunicazione tecnologicamente avanzati48. 
I beni e i servizi connessi al tempo libero e alla cultura mantengono la loro frequenza 
relativa sostanzialmente costante nel tempo, con il picco negli anni Ottanta, anni in cui, 
come abbiamo visto nel paragrafo dedicato alla suddivisione cronologica, si viveva un 
clima legato fortemente all’entertainment, e il valore più basso nel periodo successivo. 
 
Per quanto riguarda il periodo attuale, un’ulteriore analisi è stata svolta per constatare 
l’eventuale esistenza di una correlazione fra spesa media degli italiani suddivisa nelle 
diverse categorie merceologiche per l’anno 2012 e la rappresentazione delle stesse sulle 
pagine di Topolino nelle storie pubblicate fra il 2002 e il 2013. I risultati dimostrano che 
tale collegamento non esiste per la maggioranza delle categorie merceologiche 
considerate. Sussistono comunque tre eccezioni: con un margine di scarto pari al 2%, le 
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categorie codificate come “Abbigliamento e calzature”, “Trasporti” e “Altri beni e 
servizi” sembrano riflettere i dati forniti dall’Istat per l’anno 2012. 
 
E’ comunque opportuno porre l’accento sulla necessità di un’interpretazione che tenga 
conto anche del ritardo nell’assimilazione di alcuni cambiamenti sociali e nella relativa 
trasposizione sulle pagine del fumetto. 
4.5. LE AREE TEMATICHE 
Il presente studio si è concentrato principalmente sulla codifica delle basilari aree 
tematiche emergenti da ogni storia campionata. Inizialmente, la codifica ha seguito un 
procedimento che riflettesse il più possibile la trama, per poi procedere al 
raggruppamento in classi di argomenti via via più ampie e profonde. 
In linea di massima è stato possibile ricondurre tutte le 304 storie analizzate a 6 
macrocategorie di temi: il consumo, la cultura, l’economia, l’etica, il marketing e la vita 
sociale. 
4.5.1. Composizione di ogni macrocategoria 
Il codice di ampia portata “Vita sociale” riflette l’argomento che è presente nel 37,32% 
delle storie; questa etichetta comprende tutte le trame che coinvolgono determinati 
argomenti che, nella fase precedente di codifica, erano stati categorizzati con le 
denominazioni: “Relazioni sociali”, “Mass Media” “Mezzi di comunicazione”, 
“Competizioni”, “Salute”, “Convenzioni sociali”, “Vita quotidiana”, “Casa”, “Mezzi di 
trasporto” e “Collocazioni temporali”. 
Le convenzioni sociali rappresentano quelle regole o comportamenti che sono accettati 
e considerati giusti dalla maggior parte della popolazione e sono attuate come 
conseguenza della convinzione della loro necessità per il buon funzionamento della 
società. Una convenzione sociale, in altre parole, è una norma comportamentale 
implicita rispettata dai membri di una collettività, utile al mantenimento delle relazioni 
sociali e al loro inquadramento. Il codice nominato “Salute” concerne i riferimenti legati 
alla cura psico-fisica della persona; poiché la salvaguardia del proprio stato di salute 
coinvolge in prima persona il soggetto interessato, e di conseguenza, la persona con la 
quale intrattiene relazioni, è possibile considerare la salute come un particolare aspetto 




In questa macrocategoria rientrano inoltre tutti gli aspetti concernenti la tipicità e la 
normalità delle attività giornaliere, come i contrattempi o l’avere a che fare con la 
burocrazia, ovvero le situazioni in cui si svolge la routine quotidiana, come la città, la 
campagna, la casa, i mass media e i mezzi di trasporto. 
Rientrano, inoltre, nella macrocategoria di riferimento, le collocazioni temporali, poiché 
questi codici mettono in evidenza la differenza della quotidianità a seconda del periodo 
considerato. 
I mezzi di comunicazione permettono a diversi soggetti di rimanere in contatto: sono 
stati classificati in “Vita sociale” proprio per il fatto che questi sono gli strumenti che 




















 Mass Media 16 4,2% 
 Mezzi di 
comunicazione 
15 3,9% 
 Mezzi di 
trasporto 
26 6,8% 
 Relazioni sociali 21 5,5% 
 Salute 8 2,1% 
 Vita quotidiana 80 20,8% 
Vita sociale Totale 384 100,0% 
Tabella 4: Composizione "Vita sociale" 
Per quanto attiene all’argomento economico, questo si riscontra in circa un quinto delle 
storie; con la macrocategoria “Economia” si classificano tutte quelle tematiche che sono 
collegate alla vita economica di una persona e/o della società. In particolare, tutto 
quanto classificato come “Lavoro” si collega all’economia sia a causa della natura 
economica delle retribuzioni, sia a causa della spinta apportata dall’attività lavorativa 




Rientra nella macrocategoria “Economia” anche l’etichetta di secondo livello 
“Produzione”, poiché la produzione di beni e servizi di un Paese, un’impresa o un 
soggetto è sempre suscettibile di valutazione economica. Il codice “Produzione” 
accoglie al suo interno tutte le tematiche attinenti a questa attività economica, siano esse 
particolari tipi di produzione come l’artigianato, o fasi della stessa, come il collaudo. 
Rientrano in questa macrocategoria anche le innovazioni tecnologiche, poiché 
l’evoluzione della tecnologia segna inevitabilmente il progredire dell’economia, ed 
anche il tema della sostenibilità ambientale, poiché la crescente attenzione alla tutela 
dell’ambiente è strettamente connessa all’aumentare dei consumi, degli sprechi e, 











Economia Economia 59 28,5% 
  Innovazione 
tecnologica 
40 19,3% 
  Lavoro 71 34,3% 
  Produzione 18 8,7% 
  Sostenibilità 
ambientale 
19 9,2% 
Economia Totale 207 100,0% 
Tabella 5: Composizione "Economia" 
Il terzo tema, in ordine di presenza nelle storie, è quello del “Consumo”, riscontrabile in 
17 storie su 100. Nelle storie così classificate, rientrano tutte quelle attività che sono 
strettamente connesse a questa componente della vita di ogni persona; in particolare, i 
“Luoghi di consumo”, che sono i contesti tipici in cui si acquistano (e consumano), beni 
e servizi destinati alla fruizione propria o altrui, collettiva o individuale; il “Turismo”, 
che rappresenta un tipo particolare di consumo esperienziale, il quale si può definire 
come tutti quei consumi che sono caratterizzati dall’enfasi messa sull’attività posta in 
essere, sulla dimensione del fare, piuttosto che dell’avere.  
Il codice di secondo livello “Consumo”, comprende in sé il codice di primo livello 
“Attività di consumo”, che a sua volta comprende tutte le attività attuate sia a un mero 
livello di fruizione fisica di un bene o di un servizio, sia ad un livello che pone l’accento 
sull’attività del consumare, in altre parole tutti quei consumi esperienziali, come i 




In questa macrocategoria rientrano inoltre tutte le storie che pongono l’accento sulla 
necessità proveniente dal nostro “io”, la cui soddisfazione è necessaria per la 
sopravvivenza e/o per mantenere un buono stato di salute psicofisica, e che conducono 
inevitabilmente all’attività di consumo. Rientrano nella categoria dei bisogni, anche 
specifici tipi di bisogno, poiché nelle vicende considerate emerge l’insoddisfazione del 
personaggio relativamente ad un particolare aspetto della vita, come il bisogno della 










Consumo Attività di 
consumo 
108 61,7% 
  Bisogni 15 8,6% 
  Luoghi di 
consumo 
27 15,4% 
  Turismo 25 14,3% 
Consumo Totale 175 100,0% 
Tabella 6: Composizione "Consumo" 
 
Il codice di ampia portata “Etica” riflette una presenza nell’11,08% delle storie, e 
definisce tutte quelle trame in cui è evidente la volontà dell’autore di trasmettere un 
insegnamento, un principio morale, al lettore. Al suo interno si ha sia una categoria 
caratterizzante i “Comportamenti negativi”, la quale comprende in sé tutte le attività, gli 
atteggiamenti e le sensazioni, penalmente perseguibili o moralmente deprecabili, sia una 
classe di argomenti rinominata “Comportamenti positivi” che identifica, al contrario 
della suddetta, tutte le attività, gli atteggiamenti e le sensazioni moralmente e 
















Etica Totale 114 100,0% 




Anche la tematica correlata al “Marketing e Comunicazione” è piuttosto frequente, 
essendo presente in un decimo delle storie analizzate. Questo argomento così ampio, si 
distribuisce in tre sottolivelli, uno omonimo, uno denominato “Luoghi di vendita”, e 
l’altro “Promozioni”, identificando quindi le diverse operazioni a finalità promozionale 
e commerciale, i principali strumenti di ricerca di mercato e di promozione, e i 
consuetudinari luoghi di vendita. 
Codice di 
terzo livello 





 Distribuzione macrocodice 
Marketing e 
comunicazione 
Luoghi di vendita 44 42,7% 
  Marketing e 
comunicazione 
45 43,7% 
  Promozioni 14 13,6% 
Marketing e comunicazione Totale 103 100,0% 
Tabella 8: Composizione "Marketing e comunicazione" 
Infine, l'argomento meno frequente è risultato essere quello della “Cultura”, tematica 
che emerge nel 4,47% delle storie studiate. In questo caso, sono presenti i codici di 










Cultura Cultura 27 58,7% 
 Education 19 41,3% 
Cultura Totale 46 100,0% 
Tabella 9: Composizione "Cultura" 
4.5.2. Composizione di ogni codice intermedio 
E’ opportuno inoltre dare un’indicazione delle voci preponderanti all’interno di ogni 
categoria intermedia.  
 CONSUMO (17,01% del totale delle storie) 
o A livello di “Attività di consumo” (61,7%) sono comprese le voci che si 
riferiscono a “Animali domestici”, “Calcio”, “Cena”, “Cibo”, 
“Collezionismo”, Consumismo”, “E-book”, “Evasione dalla routine”, 
“Fai da te”, “Fotografia”, “Giocattoli”, “Giochi online”, “Passatempi” e 




del fumetto è data dai “Cibi”, con una quota del 25% rispetto al totale 
delle attività di consumo rappresentate. Anche i “Passatempi” detengono 
una porzione rilevante delle attività in oggetto, pari al 23,10%. 
o In ambito “Luoghi di consumo” (15,4%), si hanno le voci riguardanti 
“Biblioteca”, “Cinema”, “Circo”, “Luna Park”, “Museo”, 
“Ristorazione”, “Teatro”. In questo caso, il codice semplice 
preponderante è quello che si riferisce ai luoghi di ristoro (51,9%), siano 
essi ristoranti, bar o quant’altro che preveda la somministrazione di cibo, 
offrendo al contempo un bene e un servizio. 
o L’argomento codificato come “Turismo” ricopre il 14,3% delle storie 
attinenti al consumo. Al suo interno detengono la stessa quota le “Gite” e 
le “Vacanze” (rispettivamente il 28%). La principale differenza fra questi 
due concetti è data dalla durata del soggiorno fuori l’ambiente 
domestico; con gita, in questa sede, si intendono le escursioni che non 
prevedono più di una notte di pernottamento. 
o Con 15 occorrenze registrate, i “Bisogni” rappresentano l’8,6% della 
categoria di più ampio respiro “Consumo”. All’interno del codice 
intermedio, troviamo una distribuzione alquanto omogenea: di 6 voci 
contenute, 4 si presentano con la stessa frequenza: “Accettazione 
sociale”, “Ambizioni”, “Bisogni esperienziali” e “Fama” detengono 
ciascuna un quinto dei riferimenti totali ai bisogni, mentre “Ricchezza” 
rappresenta solo il 6,7% dei bisogni, e i “Bisogni collettivi” il 13,3%. 
 VITA SOCIALE (37,32% del totale delle storie) 
o Le “Convenzioni sociali”, come già visto, rappresentano la netta 
maggioranza dei codici intermedi facenti capo al codice profondo “Vita 
sociale”. Queste riflettono al loro interno una folta varietà di temi 
semplici, in cui regna sovrano quello degli “Stereotipi femminili”, 
caratterizzante il 21,4% delle storie in seguito categorizzate come 
convenzioni sociali. Segue, con uno scarto di tre punti percentuali, la 
tematica semplice assimilabile alla “Moda” e, con un livello pari al 
12,6% si ha il codice denominato “Condanna degli eccessi”. Con 




bellezza”, “Credenze”, “Eventi”, “Matrimonio”, “Natale”, “Regalo”, 
“Stereotipi di genere” e “Stereotipo maschile”. 
o Il codice intermedio “Vita quotidiana” rappresenta il 20,8% 
dell’aggregato di cui sopra. L’insieme di temi che lo compone si 
distribuisce attribuendo una quota maggioritaria al tema degli “Equivoci” 
(32,5%); anche i “Contrattempi” rivestono un ruolo importante nella 
“Vita quotidiana”, rappresentando il 18,8% di quest’ultima. Gli altri 
codici semplici presenti in questo gruppo riguardano la “Burocrazia”, gli 
“incidenti”, la “Vita di campagna” e la “Vita di città”. 
o Il codice di secondo livello “Casa” comprende in sé tutti quegli 
argomenti discendenti dalle storie che hanno a che fare con l’abitazione; 
per questo, il codice semplice più diffuso è proprio “Casa” (61,3%), 
giacché con questa definizione si intende sia la struttura fisica, sia il 
legame affettivo sia si instaura con la stessa. Altri elementi importanti 
sono la “Scelta della casa”, rappresentante il 12,9% delle storie 
codificate in seconda fase come “Casa”, e l’“Antiquariato”, con una 
quota del 9,7%. Gli altri codici presenti sono “Condizionatore”, 
“Moquette, “Piscina” e “Tappezzeria”. 
o I “Mezzi di trasporto” sono presenti in 26 storie fra quelle classificate 
come “Vita sociale”. Di questo 6,8%, la maggior parte è rappresentata da 
“Automobili” (53,8%), mentre il resto del gruppo è piuttosto eterogeneo. 
In questa voce si presentano, infatti, anche i temi codificati come 
“Aereo”, “Astronave”, “Autobus”, “Camper”, “Carrozza”, “Motori”, 
“Risciò”, “Roulotte”, “Tram” e “Treno”. 
o Le “Competizioni” rappresentano il 6,3% della categoria superiore. Esse 
sono costituite massimamente dall’argomento codificato come 
“Concorsi” (41,7%), anche se sono presenti anche i temi semplici “Gare” 
e “Scommessa”. 
o Con una frequenza di 21 occorrenze sulle 384 classificate come “Vita 
sociale”, le “Relazioni sociali” ne rappresentano il 5,5%. Esse sono 
composte dagli argomenti identificati come “Amore”, nel 57,1% dei casi, 
come “Vicinato” nel 28,6% dei casi e, infine, come “Convivenza, in un 




o I “Mass media” caratterizzano il 4,2% delle occorrenze registrate nella 
macrocategoria di riferimento. In massima parte, i mass media si 
riferiscono alla “Televisione” (62,5%), mentre “Giornali e riviste” e 
“Radio”, coprono rispettivamente il 25% e il 12,5% dei mezzi di 
comunicazione di massa. 
o I “Mezzi di comunicazione” rappresentano il 3,9% del totale della 
macrocategoria di cui sopra, e sono formati principalmente dal 
“Telefono” e dal “Cellulare”, entrambi con una quota del 26,7%. Sono 
compresi in questo gruppo anche i “Social Network”, le “E-Mail”, il 
“Telegrafo”, le “Lettere” e gli “Smartphone”. 
o La “Salute” è un tema che copre il 2,1% delle rappresentazioni dedicate 
alla “Vita sociale”. Questa si compone dei codici semplici “Salute” 
(75%), “Esaurimento nervoso” e “Rimedi naturali”, entrambi 
rappresentanti il 12,5%. 
o Le quattro storie codificate come “Collocazioni temporali” si 
distribuiscono suddividendosi fra “Passato” e “Futuro”. 
 ECONOMIA (20,12%) 
o Il codice intermedio “Lavoro” è composto principalmente da storie 
codificate analogamente anche in fase di codifica semplice (60,6%). Altri 
argomenti emersi e riconducibili all’area tematica “Lavoro” riguardano: 
“Etica del lavoro”, “Alienazione del lavoratore”, “Collaborazione”, 
“Disoccupazione”, “Etica protestante”, “Sciopero” e “Viaggi di lavoro”. 
o “Economia” definisce anche un codice intermedio caratterizzato per 
raggruppare un numero elevato di argomenti semplici. L’argomento 
riferito al settore economico con un maggior numero di frequenze è 
“Concorrenza” (22%), e i temi “Comproprietà”, “Investimento” e 
“Povertà” sono anch’essi relativamente ricorrenti, in quanto identificano 
l’8,5% dei codici semplici rientranti in “Economia”. Gli altri codici 
semplici che formano la categoria presente sono: “Affari”, “Affitti”, 
“Assicurazioni”, “Azioni”, “Baratto”, “Carovita”, “Consulenza 
economica”, “Contratti”, “Debiti”, Eredità”, “Lotteria”, “Patrimonio”, 





o Il codice intermedio “Innovazione tecnologica” si compone 
fondamentalmente dei prodotti tecnologici generici, codificati con 
“Innovazione tecnologica” (92,5%), ma anche di alcuni argomenti 
specifici, come “Tablet”, “Millennium bug” e “Virus informatico”. 
o La “Sostenibilità ambientale” è un argomento piuttosto profondo, in 
quanto ricomprende in sé i codici semplici identificati come 
“Inquinamento”, preponderante, poiché identifica il 42,1% delle storie 
poi categorizzate come “Sostenibilità ambientale”, “Ambientalismo”, 
“Consumo energetico”, “Green Economy” e “Riciclaggio”. 
 CULTURA (4,47% del totale delle storie) 
o Anche in questo caso esiste un’analogia fra codice di terzo livello e 
quello assegnato al livello intermedio. Il codice “Cultura” è composto dai 
codici semplici relativi a “Arte”, nel 18,5% dei casi, dal codice 
identificato da “Preservazione della cultura” e, per la maggioranza, da 
“Differenze culturali”, rappresentante il 77,8% del codice intermedio. 
o “Education”, invece, è formato principalmente da occorrenze che si 
riferiscono al mondo dei boy-scout, identificate dal codice “Scautismo” 
(36,8%). Concorrono a formare la categoria di secondo livello anche 
“Educazione e “Scuola”. 
 ETICA (11,08% del totale delle storie) 
o Come abbiamo visto, la principale parte di codici intermedi riferibili 
all’etica sono dati dai “Comportamenti negativi”. A loro volta, questi si 
compongono di una moltitudine di codici semplici, di cui, quello più 
frequente è il “Furto” (25,6%). Altri comportamenti socialmente 
deprecabili, penalmente perseguibili, oppure conseguenze degli stessi 
sono identificati dai codici semplici: “Adulazione”, “Carcere”, 
“Contraffazione”, “Controversie”, “Dipendenze”, “Evasione fiscale”, 
“Frode”, “Furto d’identità”, “Incoscienza”, “Invidia”, “Ira”, 
“Negligenza”, “Opportunismo”, “Pregiudizio”, “Presunzione”, 
“Rapimento”, “Ricatto”, “Sabotaggio”, “Sofisticazione alimentare”, 
“Speculazione edilizia”, “Spionaggio”, “Truffa” e “Vendetta”. 
o Anche mediante l’esemplificazione dei “Comportamenti positivi” si può 




intermedio pone in evidenza come sia frequente l’accorpamento in 
un’unica storia di più valori positivi, denotati dal codice “Etica” (25%), e 
come l’attività di “Beneficienza” sia considerata socialmente auspicabile 
(20,8%). Gli altri codici a contenuto morale sono: “Altruismo”, 
“Onestà”, “Parsimonia”, “Pragmatismo”, “Tutela dell’infanzia”, 
“Uguaglianza sociale”. 
 MARKETING & COMUNICAZIONE (10,01% del totale delle storie) 
o Fanno parte dell’argomento più profondo rinominato nel suddetto modo i 
“Luoghi di vendita”, i quali si compongono principalmente dei posti 
adibiti alla vendita specializzata di articoli, codificati come “Negozi 
specializzati” (51,9%), ma anche dai codici “Grandi magazzini”, 
“Supermercato”, “Mercato” e “E-Commerce”. 
o Di nuovo si ha la concomitante presenza di due codici di differente 
portata denominati allo stesso modo. Il codice intermedio “Marketing e 
comunicazione” raggruppa i temi della “Pubblicità” che si riscontra nel 
57,8% delle storie classificate nei due livelli con l’etichetta di 
riferimento, delle “Tecniche di vendita” (20%), delle “Ricerche di 
mercato” (11,1%) e, in misura minore, dai codici “Product placement”, 
“Passaparola” e “Messaggi subliminali”. 
o Nella macrocategoria rientra anche il codice di secondo livello 
“Promozioni”, il quale si compone di tre sottocodici: “Concorsi a 
premio”, caratterizzante la metà delle occorrenze in seconda fase 
classificate come promozioni, “Offerta commerciale” rappresentante il 
21,4% e “Operazioni a premio”, presenti nel 28,6% dei casi in cui appare 
una promozione. 
4.5.3. Analisi longitudinale dei codici di terzo livello  
Procediamo con l’analisi dei dati in chiave cronologica. Dopo aver accennato 
brevemente alla composizione tipica di ogni periodo storico, è opportuno cominciare 
l’esposizione esponendo l’evoluzione delle aree tematiche aggregate, per poi procedere 
alla disaggregazione delle stesse. 
Negli anni compresi fra il 1949 e il 1953 la maggior parte delle storie studiate mostra un 
riflesso economico (33,33%), sebbene la tematica connessa agli insegnamenti morali sia 




Nel periodo classificato come boom economico, aumenta la presenza di storie relative 
alla vita sociale (34,44%) e diminuisce la quota delle storie correlate all’economia.  
A partire dagli anni del miracolo economico la quota di storie classificate come “Vita 
sociale” rimane preponderante sino ai giorni nostri. 
Prendendo le mosse da questa tematica così largamente presente nelle storie analizzate, 
possiamo vedere che, negli anni, la quota di questo argomento rapportata al totale delle 
storie del periodo ha subito un andamento prevalentemente crescente, eccezion fatta per 
gli anni Ottanta. Si passa dal 20,8% delle storie della Ricostruzione che riguardano la 
vita sociale, al 34,4% di quota detenuta da questa tematica nel periodo successivo. Negli 
anni dal 1968 al 1980 la suddetta conferma l’andamento crescente, stabilendosi al 
36,8%. Negli anni Ottanta, come già accennato, mantiene la quota maggioritaria, ma 
diminuisce rispetto all’intervallo temporale precedente (35,9%). Nel periodo che iniziò 
con la crisi valutaria le storie caratterizzate da un richiamo a questo argomento sono 
state il 38,1%, e nel periodo tra il 2002 e l’anno in corso si assiste ad una predominanza 
netta di questo tema, che raggiunge la quota del 41,67%. 
Per quanto riguarda gli argomenti codificati come “Economia” e “Consumo” è curioso 
constatare come questi vadano a compensarsi per ogni periodo, nel senso che ad ogni 
aumento relativo di uno corrisponde un decremento dell’altro: negli anni intercorrenti 
fra 1949 e 1953 le storie classificabili come “Consumo” rappresentavano l’8,3%, 
mentre quelle categorizzabili come “Economia” erano il 33,3% del totale. Nel periodo 
successivo, quelle legate al consumo aumentano al 18,5%, mentre le altre calano, 
giungendo al 23,8%.  
Nel periodo turbolento i riferimenti all’attività economica diminuiscono ancora, 
arrivando a rappresentare il 15,5% delle storie del periodo, mentre tutto quanto 
etichettato come “Consumo” mostra un incremento di 3 punti percentuali. 
Durante gli anni Ottanta la presenza di storie contrassegnate come “Consumo” invece 
diminuisce sostanzialmente, e contestualmente aumenta quella di storie identificate con 
il codice “Economia”. Sebbene in misura molto minore, questo trend si ripete nel 
periodo cronologicamente successivo. Nel periodo che va dal 2002 ad oggi si assiste ad 
una ripresa della quota delle storie dedicate ai consumi, mentre cala di circa 4 punti 
percentuali quella delle storie riferibili all’ “Economia”. 
Tutto quanto riferibile all’ “Etica”, invece, segue un andamento altalenante, ma in ogni 




Infatti, sebbene le storie contenenti il tentativo dell’autore di trasmettere un 
insegnamento subiscano un calo negli anni di crescita economica (1954-1967), queste 
ritornano ad essere ampiamente rappresentate sulle pagine di Topolino dal 1968 in poi, 
tornando al livello contraddistinguente il boom economico nel periodo 1992-2001 e 
diminuendo ulteriormente nel periodo successivo. E’ opportuno anticipare un risultato: 
in questi anni, gli insegnamenti traibili da tutte le storie codificate come “Etica” 
discendono massimamente dalla rappresentazione di comportamenti negativi, e ciò si 
può interpretare alla luce del periodo tumultuoso che l’Italia stava attraversando. 
Il tema relativo alla “Cultura” mostra una continua diminuzione, a parte il caso degli 
anni Ottanta, in cui si registra un aumento della porzione delle storie dedicate ad 
argomenti culturali. La massima concentrazione delle storie classificate come “Cultura”, 
inoltre, si registra negli anni della Milano da bere.  
Le trame che si riferiscono al “Marketing e Comunicazione” sono assenti nel primo 
periodo considerato ma, a partire dal 1954 queste si propongono con un peso relativo 
abbastanza sostenuto in ogni periodo considerato, arrivando a descrivere il 14,68% delle 
occorrenze rilevate nel periodo attuale. 
4.5.4. Analisi longitudinale dei codici di livello intermedio 
Una volta stabilito come i diversi macrocodici si evolvono nel tempo, è possibile 
procedere a un’analisi più approfondita, coinvolgendo i codici assegnati nella seconda 
fase di analisi.  
Rispetto a tutte gli altri codici di secondo livello, si considerano le quote relative di 
presenza dei codici intermedi ritenuti più importanti, così da mettere in evidenza il 
maggior peso relativo di un argomento, piuttosto che di un altro, all’interno delle 
pubblicazioni analizzate in ogni periodo considerato. 
Nel periodo conosciuto come Ricostruzione, si evidenzia il ruolo importante ricoperto 
dagli argomenti classificati, in seconda fase di codifica, come: “Economia” e 
“Comportamenti positivi”, entrambi rappresentanti il 16,7% del campione delle storie 
pubblicate fra il 1949 e 1953. Anche le “Convenzioni sociali” e il “Lavoro” presentano 
una buona percentuale relativa, assestandosi al 12,5%. 
Nell’arco di tempo compreso fra 1954 e 1967, invece, più di un quinto delle storie 
analizzate ha a che fare con una “Convenzione sociale”, e poco più di un decimo del 




porzione del sottocampione del periodo pari al 9,6% corrisponde alle storie collegate al 
tema “Attività di consumo”. 
Negli anni turbolenti, delle contestazioni, delle crisi petrolifere e del terrorismo, 
l’attenzione delle storie selezionate è concentrata sul tema delle “Convenzioni sociali” 
(17,5%), ma anche le categorie “Attività di consumo” e “Vita quotidiana” sono molto 
frequenti, coprendo rispettivamente il 13,5% e il 9% delle storie di questi anni. 
Negli anni caratterizzati dal percorso per giungere all’Unione Europea, dall’avvento 
delle TV commerciali e dal clima disilluso tipico della Milano da bere, l’argomento 
prevalente risulta essere i “Comportamenti negativi”, rappresentati nel 13,3% dei casi. 
Le “Convezioni sociali” restano importanti, ricoprendo l’11,8% delle trame.  
Nel periodo in questa sede ribattezzato “instabile”, le “Convenzioni sociali” continuano 
a rappresentare il tema prevalente, contraddistinguendo il 13,7% delle storie analizzate 
in questa fase storica. Anche il “Lavoro” è un argomento rilevante, tanto quanto i 
“Comportamenti negativi”, in quanto entrambi rappresentano poco meno di un decimo 
di un decimo delle occorrenze. 
L’intervallo 2002-2013 conferma la predominanza delle “Convenzioni sociali”, anche 
se stavolta queste sono seguite a brevissima distanza dalle storie identificanti alcuni 
aspetti di “Consumo”; in particolare, l’ “Attività di consumo” rappresenta il 13,49% 
delle tematiche emergenti dalle storie analizzate in questo periodo. 
In aggiunta, è notevole ravvisare come alcune delle categorie intermedie sopra citate ed 
analizzate si evolvano nel tempo in relazione alle altre aree tematiche di secondo livello 
emerse. Un caso particolare è dato da “Attività di consumo” e “Bisogni”: questi due 
codici sono presenti negli anni con andamenti opposti, quasi a voler sottintendere che i 
bisogni, di qualunque tipo essi siano, si possano soddisfare almeno parzialmente tramite 
l’attività di consumo (NdA). 
Anche le categorie classificate come “Luoghi di vendita” e  “Luoghi di consumo” sono 
rappresentate, nei diversi periodi considerati, secondo tendenze opposte: la 
rappresentazione dei luoghi di consumo diminuisce da un livello pari al 2,99% durante 
il periodo del boom economico ad una quota del 2,24% nel periodo successivo; le storie 
contrassegnate dalla presenza di almeno un luogo di vendita, invece, passano dal 3,59% 
al 4,93% negli stessi intervalli di tempo. Mentre la quota di presenza dei luoghi di 
consumo aumenta sino a giungere al 4,10% delle storie considerate negli anni Ottanta, 




la presenza relativa dei luoghi di vendita aumenta, mentre quella relativa ai luoghi di 
consumo diminuisce. 
Le storie classificate anche in fase intermedia con l’etichetta “Marketing e 
comunicazione” sono ampiamente presenti nel periodo del boom economico e poi 
seguono una crescita abbastanza lineare nei periodi successivi. Lo stesso accade per 
quanto è stato codificato con “Promozioni”. 
Un codice di secondo livello molto importante è il “Lavoro”. Questo vede una massima 
rappresentazione negli anni del boom economico, plausibilmente poiché l’ondata di 
consumi del boom economico vide il contestuale spostamento delle attività lavorative 
da un contesto rurale a un contesto industrializzato; questo sovrappopolamento divenne 
un vantaggio per le imprese: i continui flussi di lavoratori dalle campagne alla città e il 
conseguente trasferimento di una gran parte della manodopera dal settore agricolo a 
quello industriale permisero alle aziende di poter contare stabilmente su di un’ampia 
offerta di lavoro a basso costo. Al momento, invece, la rappresentazione di storie 
attinenti al lavoro è molto bassa, e ciò è interpretabile alla luce dell’alto tasso di 
disoccupazione che il nostro Paese sta sperimentando. 
Altro codice in generale molto frequente nelle storie selezionate ed analizzate è 
“Convenzioni sociali”. Ampiamente rappresentato in ogni periodo considerato, 
raggiunge il picco negli d’oro della nostra economia e tocca il livello minimo nel 
periodo successivo agli anni della contestazione, delle crisi petrolifere e degli anni di 
piombo; ciò è interpretabile come la volontà, negli anni del boom economico, di 
mantenere salde le norme sociali caratterizzanti il nostro Paese sino ad allora, mentre, 
nel caso opposto, la ridotta frequenza di tali storie si può leggere come una conseguenza 
delle rivendicazioni e dei tumulti del periodo 1968-1980. 
 
4.5.5. Focus su alcuni codici semplici 
Finora abbiamo evidenziato la composizione dei codici di ordine superiore e la loro 
evoluzione in chiave cronologica. In questo paragrafo ci soffermiamo, invece, sulla 
rilevazione di alcune particolarità relative ad alcuni temi “semplici” emergenti dalla 





Il primo codice semplice da considerare è quello rilevato più spesso nelle storie: 
“Lavoro”. Questo tema è ricorrente nel 4,18% dei casi e rappresenta la causa principale 
dell’andamento del codice di ordine superiore omonimo.  
 
Gli stereotipi di genere riscontrati nelle storie analizzate meritano un discorso a sé 
stante. Si denota una maggiore propensione a rappresentare i luoghi comuni attribuibili 
al genere femminile, presenti in misura tre volte superiore rispetto a quelli attribuibili al 
genere maschile. 
Rispetto al totale degli 
argomenti emersi, gli 
stereotipi femminili sono 
presenti nel 3,3% delle 
storie, quelli generici 
nell’1,36% dei casi, e 
quelli maschili con una 
quota pari all’1,1%. 
La rappresentazione 
stereotipizzata della donna 
raggiunge il massimo nel periodo dal 1968 al 1980, per poi diminuire piuttosto 
costantemente fino ai giorni nostri. In ogni caso, la rappresentazione del mondo 
maschile resta nettamente inferiore in ogni periodo storico considerato; nel periodo 
attuale, ad esempio, la quota relativa agli stereotipi maschili è pari a meno della metà di 
quella riservata al genere femminile. 
Il codice “Stereotipi di genere” riguarda tutte le trame che presentano 
contemporaneamente un riferimento sia alle donne sia agli uomini e segue, 
fondamentalmente, le tendenze attribuibili al codice “Stereotipo maschile”. 
 
Per quanto attiene ai “Mezzi di comunicazione”, è curioso notare che i codici semplici 
che compongono questa categoria si distribuiscano negli anni riflettendo la reale 
presenza degli stessi nella vita quotidiana degli italiani: il “Cellulare” e le “E-Mail” 
iniziano ad essere rappresentati su carta dal 1993, gli “Smartphone” sono riprodotti nel 
periodo attuale, i riferimenti al “Telefono” cominciano a partire dagli anni in cui la 




diffusione del telefono fisso in casa raggiungeva il picco (1968-1980). Il “Telegrafo” si 
trova nelle storie pubblicate negli anni del boom economico. 
 
L’argomento “Moda”, facente parte della categoria più ampia delle “Convenzioni 
sociali”, mostra inaspettatamente l’estremo inferiore dell’intervallo delle sue percentuali 
di frequenza nelle storie negli anni della Milano da Bere. Nell’opinione di chi scrive, 
questo dato necessita di un’interpretazione alla luce del periodo precedente, che pose le 
basi per una presa di coscienza per cui l’apparenza era di secondo piano rispetto alla 
sostanza. Il picco delle storie legate a questo tema si ha nel periodo 2002-2013: riguardo 
ciò le fonti sono contrastanti; sebbene si parli di una crisi anche nel settore moda, è 
evidente come gli italiani spendano di più per questo genere di beni rispetto agli altri 
cittadini di economie avanzate. Questo fenomeno, seppur in misura ridotta a causa della 
congiuntura negativa, si mantiene stabile: secondo l’autore, questo si può spiegare 
facendo riferimento al fatto per cui le persone aventi maggiori disponibilità economiche 
risultano meno influenzate dagli andamenti dell’economia di quanto non lo siano le 
persone meno abbienti le quali saranno portate a convogliare le risorse che hanno a 
disposizione verso beni e servizi di primaria necessità; un altro appunto riguarda 
l’espansione dei brand low cost, che contribuiscono a mantenere vivo il settore moda 
anche per in tempo poco felici, insieme all’attività di acquisto online.  
 
Fra le attività di consumo, il codice “Cibo” mostra una presenza piuttosto costante negli 
anni, eccezion fatta per gli anni del miracolo economico, in cui questo tema è 
completamente assente (anche in ragione del fatto che in quegli anni il cibo non viene 
rappresentato solo come un bene fine a sé stesso, ma in relazione alla natura 
esperienziale dell’attività svolta con il cibo, codificata come “Cena”). Comunque sia, 
ciò che è da evidenziare, è che l’argomento collegato al cibo, sulle pagine di Topolino è 
presente con una dinamica alquanto costante, come a voler evidenziare l’importanza che 
questo elemento ricopre nella quotidianità degli italiani. Ciò è anche confermato da una 
recente ricerca su base mondiale sui consumi nel primo semestre del 2013 elaborata da 
Nielsen.  
A livello di codici intermedi, “Cibo” e “Passatempi” sono quelli che ne ricoprono la 
percentuale maggiore; gli hobbies, in particolare, mostrano una tendenza altalenante, 




Un altro codice da tenere in considerazione è “Negozio specializzato”, il quale è 
maggiormente presente nel periodo attuale. Questo fatto va interpretato anche 
considerando i codici “Mercato”,“Supermercato” e “Grandi Magazzini”; infatti, 
confrontando i dati forniti da Federdistribuzione per l’anno 2012 con le rappresentazioni 
proposte da Topolino, è evidente una sottostima del settore distributivo ambulante, e 
una netta sovrastima della Grande distribuzione organizzata. Il dato più corrispondente 
alla realtà è quello relativo alla distribuzione specializzata, presente nel 60% dei casi in 
cui la storia ha a che fare con i “Luoghi di vendita” e, nel mondo reale, rappresentante il 
74% delle realtà distributive del nostro Paese nell’anno 2012.  
C’è da dire che il settore distributivo specializzato ha risentito molto della crisi, e della 
ridotta capacità concorrenziale dovuta al diffondersi di realtà distributive più grandi e 
potenti, che sono ritenute preferibili dalla maggior parte dei consumatori per l’acquisto 
di prodotti di routine.  Questo fatto sembra non emergere dalle storie contenute in 
Topolino, anche se i “Supermercati” cominciano ad apparire sulle pagine del fumetto a 
partire dal periodo i cui furono introdotti i cibi conservati e il banco gastronomia in 
questo format commerciale.  
Anche il codice semplice “Pubblicità” fa parte della categoria “Marketing e 
Comunicazione”; questo presenta un andamento prevalentemente crescente, eccezione 
fatta nel passaggio dagli anni del boom economico a quelli delle contestazioni; negli 
anni di crescita economica (1954-1968) questa tematica ricopre il 2,4% delle 
occorrenze, e ai nostri giorni la quota è aumentata sino a raggiungere il 3,97%; queste 
tendenze riflettono parzialmente quelle relative ai mass media e ciò può rendere 
evidente un banale collegamento fra contenuto e mezzo: all’aumentare della presenza 
dei mezzi di comunicazione di massa può aumentare la possibilità di diffondere 
messaggi pubblicitari. Ad oggi, con l’avvento delle nuove tecnologie, 













5.1. APPENDICE NUMERO 1: LISTA DELLE STORIE ANALIZZATE 
 
ANNO N.  TITOLO STORIE  
1949 1 Paperino milionario al verde 
1950 10 Il lupo mannaro fa il pittore 
1951 23 Il compleanno di Nonna Papera 
1952 52 Nonna Papera odia il progresso 
1952 54 Paperino scialacquatore di concetto 
1953 62 Paperino e il pranzo dei poveri 
1953 79 Paperino e l'arcobaleno 
1954 96 Paperino e il muro del riso 
1954 105 Pluto guadagna la casa 
1955 115 Pippo e l'aspirapolvere 
1955 122 Topolino e il re della moda 
1956 139 Paperino e la scoperta dell'Italia 
1956 153 Paperino e il malloppo natalizio 
1957 163 Paperino e la cura dimagrante 
1957 164 Pluto e il viaggio catastrofico 
1958 178 I 3 nipotini commessi natalizi 
1958 181 Paperino e il carnevale redditizio 
1959 213 Paperon de' Paperoni e la cassa (troppo) forte 
1959 225 Pluto difende l'albero 
1960 230 I grandi traslochi di Paperino 
1960 242 Miss Paperopoli (Diario di Paperina) 
1960 257 Eta Beta e il ladro collezionista 
1960 261 Paperina insegnante di economia domestica 
1961 283 Zio Paperone e "L'abito fa il papero" 
1961 291 Archimede Pitagorico e l'uomo medio 




1961 302  Paperina e il problema della pelliccia  
1961 307 Topolino e il gigante della pubblicità 
1962 319 Paperino e l'investimento sicuro 
1962 332 Paperino divo dello schermo 
1962 338 Topolino e il campeggio movimentato 
1962 339 Paperino e la campagna pubblicitaria 
1962 369 Paperino e il premio di bontà 
1963 377 Topolino e l'inverosimile rapimento 
1963 381 Pippo e la roulotte scansa traffico 
1963 388 Paperino e il mercato degli scambi 
1963 397 Zio Paperone e il telescrocco 
1963 406 Paperino e il regalo regale 
1964 426 Topolino e la difficile commissione 
1964 429 Paperino e l'affarone d'occasione 
1964 435 Topolino e la "Citronette '29" 
1964 451 Pippo e il telegramma urgentissimo 
1964 464 Mago Merlino presenta: Paperino e la "850" 
1965 475 Paperino oste osteggiato 
1965 485 Paperino e la villa nella valle 
1965 488 Zio Paperone e lo smog antismog 
1965 498 Paperino e le inchieste di mercato 
1965 508 Nonna Papera e la battaglia delle macchine 
1966 539 Tip e Tap e l'aiuto in casa 
1966 549 Paperino e l'abito nuovo 
1966 552 Paperino e la rivolta dei pedoni 
1966 572 Paperina Dal mio diario: Serata romantica 
1966 576 Qui, Quo, Qua e il concorso di beltà 
1967 582 Pippo e il premio indigesto 
1967 583 Pippo e il modello "op" 
1967 595 Paperino maestro di gastronomia 




1967 630 Zio Paperone: ore 10 lezione di economia 
1968 635 Cocktail party 
1968 649 Paperino e la sagra delle fragole 
1968 667 Topolino e la motomania 
1968 677 Topolino e la villa tranquilla 
1968 680 Paperino e il pranzo di lusso 
1969 691 Paperina e lo "shopping" infruttuoso 
1969 693 Paperino e l'assalto ai saldi 
1969 707 Paperino e la vita cittadina 
1969 716 Topolino e la goccia che scoccia 
1969 719 Paperino e l'hobby urgentissimo 
1970 743 Paperino e la febbre della velocità 
1970 746 Paperino e la giornata della bontà 
1970 757 Paperino e la difficile vendita 
1970 766 Topolino e il picnic movimentato 
1970 775 Topolino e il furto ai grandi magazzini 
1971 792 Pippo e il "segno" di distinzione 
1971 795 Minni e il modello di grido 
1971 807 Paperino e la telefonata urgentissima 
1971 811 Topolino e i cartelli pubblicitari 
1971 820 Paperino e la giornata del digiuno 
1972 841 Paperino e l'allergica allergia 
1972 850 Qui, Quo, Qua e l'impresa "ritrovamenti" 
1972 871 Qui, Quo, Qua e le belle maniere 
1972 873 Topolino e la psico-pubblicità 
1972 889 Zio Paperone... cliente esigente 
1973 896 Paperoga e l'ufficio reclami 
1973 900 Pippo e l'arte "popolare" 
1973 912 Zio Paperone e i cibi genuini 
1973 921 Paperina e la persuasione occulta 




1973 939 Zio Paperone e la casa di sogno 
1974 948 Le Giovani Marmotte e l'eco ecologico 
1974 951 Pippo e la tappezzeria a righe 
1974 958 Paperina poliziotto in gonella 
1974 976 Topolino e la villa solitaria 
1974 981 Pippo e non tutte le ciambelle... 
1975 1006 Zio Paperone e la festa favolosa 
1975 1021 Topolino e gli edifici volanti 
1975 1031 Zio Paperone e i traduttori simultanei 
1975 1039 Paperina e il ritratto 
1975 1040 Paperino e la forma... imperfetta 
1976 1049 Paperino e l'hobby automobilistico 
1976 1064 Paperina e le zollette delle cinque 
1976 1074 Pippo e la straccivari autentica 
1976 1080 Pippo e la trovata pubblicitaria 
1976 1086 Paperino e la tappezzeria originale 
1977 1111 Pippo milionario infelice 
1977 1116 Paperina e la vacanza scambio 
1977 1127 Clarabella e l'orto collettivo 
1977 1140 Topolino e gli inviti interessati 
1977 1141 Zio Paperone e l'epidemia di... meringhite 
1978 1157 Paperino e la dieta austera 
1978 1165 I tre nipoti e la giornata della bontà 
1978 1171 Clarabella e la giornata incredibile 
1978 1188 Pippo & Gancio e le vacanze in economia 
1978 1193 Nonna Papera e l'ingrediente segreto 
1979 1207 Paperino e il potere decisionale 
1979 1225 Zio Paperone e il supercomputer 
1979 1229 Tip & Tap e il campeggio da giardino 
1979 1237 Paperino e il vestito nuovo 




1980 1259 Zio Paperone e l'indagine Foxan 
1980 1278 Zio Paperone e l'alto costo della vita 
1980 1279 Paperino e la ruota della fortuna 
1980 1296 Pippo e i piaceri dello chalet 
1980 1300 Paperoga commesso del no 
1980 1307 Qui, Quo, Qua e la giornata dell'altruismo 
1981 1311 Le GM e i benefici boschivi 
1981 1332 Paperina e i "piccoli" problemi 
1981 1345 Paperino e il telefono a scatti 
1981 1347 Pippo e le grandi pulizie 
1981 1353 Le GM e il festival degli aquiloni 
1982 1366 Paperino e lo scontro culturale 
1982 1372 Paperino e la tempesta monetaria 
1982 1394 Topolino e l'informatore ferroviario 
1982 1400 Topolino e il boom dell'antiquariato 
1982 1404 Zio Paperone e l'arte del baratto 
1983 1414 Paperino e l'amplificatore elettrostereofonico 
1983 1420 Zio Paperone e la modernomania 
1983 1433 Paperina e il pasticcio di mele 
1983 1438 Zio Paperone e la rivoluzione elettronica 
1983 1446 Zio Paperone e la sfida turistica 
1984 1475 Minni e Clarabella in piscina 
1984 1477 Zio Paperone e il personal computer 
1984 1495 Paperino e il nuovo arredamento 
1984 1499 Zio Paperone e la torre di Pisa 
1984 1504 Pippo e le consegne rapide 
1985 1521 Paperino genio della pubblicità 
1985 1540 Paperino e il concorso dei fiocchi d'avena 
1985 1542 Topolino e la gita al luna park 
1985 1562 Zio Paperone e l'enigmisticomania 




1986 1574 Paperino e la romantica gita 
1986 1588 Paperino telenovelista perfetto 
1986 1590 Zio Paperone e le case a incastro 
1986 1602 Topolino e la campermania 
1986 1620 Paperoga e l'affitto fortunoso 
1987 1623 Paperino e il film in... VivaVision 
1987 1630 l diario di Paperina: le telericette 
1987 1646 Pippo & motori gioie e... dolori 
1987 1662 Paperino e le delizie del vicinato 
1987 1670 Zio Paperone e le piogge acide 
1988 1678 Topolino e il vestito numero 1 
1988 1692 Paperetta Yè-Yè e la spettinatura alla moda 
1988 1698 Zio Paperone e il futuro anticipato 
1988 1701 Topolino e le albicocche sciroppate 
1988 1719 Minni top model 
1989 1727 Zio Paperone e la gelosia gastronomica 
1989 1741 Zio Paperone e la locomotiva impazzita 
1989 1742 Paperinik e la città sporcacciona 
1989 1763 Dal diario di Paperina: La nuova moquette 
1989 1765 Paperino e il fascino del commercio 
1990 1783 Topolino e le leggi del buon vicinato 
1990 1793 Clarabella e il concorso chiamato "giardino" 
1990 1814 Paperina e l'amore per la natura 
1990 1823 Dal diario di Minni: Minni e l'addestramento al saldo 
1990 1831 Paperino e la storia di Natale 
1991 1837 Zio Paperone i titoli di stato 
1991 1848 Topolino e il furto con video 
1991 1859 Zio Paperone e la persuasione occulta 
1991 1874 Paperopoli graffiti 
1991 1881 Topolino e il quadro che non quadra 




1992 1907 Minni e l'indagine di mercato 
1992 1912 Dal diario di Paperina: Il pepe nero 
1992 1916 Zio Paperone e la sfida di Ferragosto 
1992 1920 Zio Paperone e la Soap Opera da 3 soldi 
1993 1936 Zio Paperone e la foto di capodanno 
1993 1945 Paperino e il viaggio espresso 
1993 1953 Dal diario di Paperina: La spider veramente d'occasione 
1993 1953 Nonna Papera e il prezzo della musica 
1993 1958 Pico de Paperis e gli allegri anni '60 
1993 1960 Orazio e la dieta di Clarabella 
1994 2000 Paperino e la grande fiera meccanica 
1994 2020 Qui Quo Qua e il "cellulare" di salvataggio 
1994 2026 Archimede e gli E.S. 
1994 2029 Paperino e lo slogan da dimostrare 
1994 2034 Archimede e la luce del risparmio 
1995 2046 Topolino e la formula numero 13 
1995 2050 Paperina e la settimana di relax 
1995 2051 Paperino e l'espediente educativo 
1995 2063 Paperino e la salsina dello chef 
1995 2063 Archimede e il domestico catastrofico 
1995 2080 Paperino e l'assicurazione contro gli infortuni 
1996 2117 Una fidanzata per Paperoga 
1996 2129 "Elementare Paperoga" Un ufficio troppo rosso 
1996 2135 Zio Paperone e il premio indesiderato 
1996 2138 Zio Paperone e il mondo delle idee 
1996 2142 Paperino, Paperoga e lo scoop di tutto riposo 
1997 2171 Paperino e i miraggi col bollino 
1997 2172 Battista e l'hobby troppo casalingo 
1997 2184 Paperino, Paperoga e l'onda verde disastrosa 
1997 2186 Papergag: l'abito a pennello 




1998 2202 Dal diario di Paperina: Per un pugno di dolci 
1998 2203 Paperino e i concorsi a premi 
1998 2213 Topolino e la cucina al maschile 
1998 2222 Paperino supervenditore 
1998 2235 Topolino e il bilocale ottimale 
1998 2240 Tip e Tap e i videogiochi realistici 
1999 2250 Orazio e la dieta particolare 
1999 2265 Paperino cerca casa 
1999 2278 Zio Paperone e l'indi-gestione telefonica 
1999 2289 Paperino e il genio radiofonico 
1999 2300 Archimede e il bug natalizio 
2000 2307 Amelia e la vita condominiale 
2000 2322 Paperino e la zuppa irresistibile 
2000 2335 Paperino e la vacanza a prezzo stracciato 
2000 2339 Paperina e il tocco femminile 
2000 2340 Zio Paperone e la guerra all'ultimo spot 
2001 2360 Paperino e la videocassetta romantica 
2001 2366 Zio Paperone e l'enigma della moda 
2001 2376 Paperino e lo shopping elettronico 
2001 2380 Zio Paperone e la posta in arrivo 
2001 2391 Zio Paperone e gli elettrodomestici intelligenti 
2001 2401 Zio Paperone servizio catering 
2002 2411 Paperino e la posta senza parola 
2002 2422 La nuova auto di Pippo 
2002 2450 Superpippo e la battaglia pubblicitaria 
2002 2453 Zio Paperone e la collezione di... smog 
2002 2456 Nonna Papera e l'auto preziosa 
2003 2459 Paperoga e lo Scambio Mostruosamente Sbagliato 
2003 2463 Paperino e Paperoga e le indagini di mercato 
2003 2465 Bassotti pirati informatici 




2003 2491 Zio Paperone e le case componibili 
2003 2504 Paperino gastronomo super... pignolo 
2003 2507 Paperone e gli assaggini gratuiti 
2004 2514 Topolino e la serata all'opera 
2004 2524 Paperino e l'occasione imperdibile 
2004 2530 Topolino,Pippo e il bene... mobile 
2004 2540 Paperino e lo squassante programma dimagrante 
2004 2551 Paperoga e i profumi self-service 
2005 2562 Ciccio e il cenone delle beffe 
2005 2577 Paperina e la casa degli scherzi 
2005 2578 Paperino & Paperoga Re della moda 
2005 2578 Paperino e la sfida ultraleggera 
2005 2590 Paperi al volante 
2005 2590 Pippo tutto-fare del Mousemarket 
2005 2602 Zio Paperone & la tecnologia di una volta 
2005 2604 Paperino e l'ultima enciclopedia 
2006 2615 Paperoga e la suoneria infrasonica 
2006 2628 Premiata ditta Filo e Brigitta- missione spesa specifica 
2006 2635 Zio Paperone e l'apparenza che conta 
2006 2640 Zio Paperone e la tv bleah! 
2006 2641 Ciccio e il food più fast che c'è  
2006 2653 Zio Paperone e la gara del multisala 
2007 2667 Paperino e la pubblicità olografica 
2007 2680 Pippo commesso di moda 
2007 2689 Paperino e Gastone e il duello tecnologico 
2007 2692 Pippo e il gioco delle colf 
2007 2706 Paperino & Paperoga pubblicitari all'avanguardia 
2007 2716 Zio Paperone e lo chef laureato 
2008 2720 Paperino, Paperoga e il principe del gossip 
2008 2732 Filo & Brigitta e le chiacchiere alla moda 




2008 2735 Eta Beta e i riflussi della moda 
2008 2748 Paperoga, Gastone e lo scambio domestico 
2008 2757 Paperina e l'arredamento al risparmio 
2009 2771 La pubblicità 
2009 2807 Paperino, Paperoga e i falsi griffati 
2009 2810 Edi star della pubblicità 
2009 2818 Paperoga e la corsa all'ultimo bollino 
2009 2822 Sorrisi anticrisi - Clarabella e il vestito originale 
2010 2839 Zio Paperone e l'orto bio 
2010 2846 Zio Paperone e lo sponsor mondiale 
2010 2854 Paperino e il ristorante fai-da-te 
2010 2856 Zio Paperone e la soluzione light 
2010 2868 Paperino e la vincita al cappuccino 
2011 2877 Paperino, Paperoga e la campagna "virale" 
2011 2878 Topolino, Minni ecc. e la filiera del passaparola 
2011 2902 Zio Paperone in: l'iPap è una rivoluzione 
2011 2921 Gastone, Zio Paperone e la sfida anacronistica 
2011 2924 La società dei consumi 
2012 2944 Paperina e Brigitta e la contro-estate antisportiva 
2012 2944 Topolino e il mistero del silenzio in coro 
2012 2944 Pico e la mobilità sostenibile 
2012 2946 Paperino telecomandato 
2012 2954 Paperino in cerco casa ostinatamente 
2012 2965 Paperino, Paperina e le sorprese del marketing emozionale 
2012 2967 Tip & Tap e i complotti del web-magazine 
2013 2979 Commessi paperi - Pet store 
2013 2992 Minni, Clarabella e la moda galeotta 
2013 2993 Zio Paperone e la battaglia dei Social Network 
2013 2994 Robot da cucina 






5.2. APPENDICE NUMERO 2: PRIMO LIVELLO DI CODIFICA 
Durante la prima fase di codifica occorre apporre le etichette alle storie nella maniera 
più aderente alle suddette, così che da riuscire, tramite la rilettura dei soli codici, a 
intuire il contenuto della trama. 
Per ogni codice, è fornita la relativa descrizione, così che un ricercatore diverso dalla 
sottoscritta, sia in grado di classificare indicativamente nella stessa maniera i vari temi 








Situazioni imperniate sul bisogno dell’individuo di essere accettato 
da un gruppo sociale di riferimento. 
Adulazione Storie in cui si denota il tentativo di un personaggio di lodare 
eccessivamente un altro soggetto per proprio tornaconto. 
Aereo Vicende che sono legate al mezzo di trasporto aereo. 
Affari Storie in cui sono presenti sforzi, anche contro la volontà dei 
soggetti, per far in modo che un affare vada a buon fine. 
Affitti Vicende in cui emerge una situazione legata al contratto di 
locazione, sia essa il pagamento del canone, l’insolvenza del 
locatario o le esigenze del locatore. 
Agriturismo/Ranch Vicende che trattano la forma di turismo in cui il soggetto viene 
ospitato presso un’azienda agricola. 
Alienazione del 
lavoratore 
Storie che pongono l’accento sulla condizione dei lavoratori in 
ambienti che li estraniano dalla realtà. 
Altruismo Situazioni che fanno emergere la qualità morale di interessarsi al 
benessere degli altri, e di attivarsi per aiutarli a conseguirlo, senza 
uno specifico contest come fiere, lotterie o eventi. 
Ambientalismo Situazioni che coinvolgono l'insieme delle iniziative politiche 
finalizzate alla tutela e al miglioramento dell'ambiente oppure 
i movimenti sociali che operano a tale fine. 
Ambizioni Situazioni che fanno emergere i desideri e i sogni del personaggio, 




Amore Situazioni che hanno un più o meno velato riferimento al 
sentimento dell’amore, o dell’infatuazione. 
Animali domestici Situazioni in cui emerge la convivenza del personaggio animale 
antropomorfo con un personaggio animale in senso stretto, e con 
tutte le relazioni affettive che ne discendono. 
Antiquariato Storie che coinvolgono la passione di alcuni personaggi per vecchi 
pezzi da collezione, collezionabili o desiderabili per la loro età, 
rarità, condizione, utilità o altre caratteristiche che li rendono 
unici. Un oggetto d’antiquariato è un oggetto che rappresenta 
un'epoca precedente della società umana. 
Arte Vicende incentrate sulla tematica della produzione artistica del 
protagonista o di altri, sia essa pittorica o scultorea. 
Artigianato Situazioni che richiamano la produzione non in serie di diversi tipi 
di merce. 
Assicurazione Storie che presuppongono un ruolo importante al contratto di 
assicurazione, ovvero il tipo di contratto avente ad oggetto 
la garanzia contro il verificarsi di un evento futuro e incerto, 
generalmente dannoso per la propria salute o patrimonio. 
Astronavi Vicende in cui emerge, con un ruolo primario nello sviluppo della 
vicenda, un veicolo spaziale. 
Autobus Vicende che coinvolgono l’utilizzo del mezzo di trasporto 
pubblico su strada. 
Automobili Storie incentrate sul ruolo dell’autovettura nello sviluppo della 
trama. 
Azioni Storie che coinvolgono la compravendita e il possesso di azioni, 
ovvero dei titoli rappresentativi di una quota della proprietà di una 
società.  
Baratto Situazioni in cui avviene uno scambio fra due o più persone di 
beni o servizi, senza l’utilizzo di moneta. 
Beneficenza Situazioni in cui viene descritta una manifestazione, un concorso o 
una lotteria con lo scopo di elargire aiuti finanziari (ma non solo) a 
una o più categorie di soggetti bisognosi. 




dedicato alla conservazione e al prestito di libri. 
Bisogni collettivi Vicende che coinvolgono le sensazioni di insoddisfazione in 




Situazioni in cui emerge una contrapposizione tra un’attività il cui 
espletamento soddisfa un bisogno e la soddisfazione di un bisogno 
esistenziale, ovvero un bisogno che viene usualmente soddisfatto 
tramite il mero possesso di qualcosa.  
E’ un etichetta molto correlata a quella di passatempi 
(eventualmente eliminabile). 
Burocrazia Storie in cui emerge il ruolo di enti o istituzioni a cui è affidata la 
gestione di un determinato territorio con rispettiva popolazione 
annessa. 
Calcio Vicende che attribuiscono un ruolo importante al gioco del calcio. 
Campeggio Storie che trattano la tematica del soggiorno in tenda o in roulotte, 
in un parco camping attrezzato o optando per il campeggio libero, 
in spazi di sosta non attrezzati. 
Camper Vicende che prevedono un ruolo primario all’autocaravan. 
Canoni di bellezza Situazioni che sono utili a comprendere l’ideale di bellezza 
femminile o maschile di una determinata società. Un esempio può 
essere l’altezza, o la magrezza. 
Carovita Vicende che trattano l’aumento dei prezzi, specie dei beni di prima 
necessità. 
Carrozza Vicende che coinvolgono l’utilizzo del mezzo di trasporto della 
carrozza trainata da cavalli. 
Casa Storie la cui vicenda è legata all’abitazione, sia la costruzione, la 
riparazione, il trasloco o la scelta. (Potrebbe rientrare in questa 
categoria la “Scelta Casa”). 
Cellulare Vicende incentrate sul ruolo del telefono cellulare nella 
quotidianità dei personaggi, 
Cena Situazione che prevede la compresenza di più persone per 
condividere un pasto. Non solo un modo per soddisfare un 




Cibo Vicende che trattano del rapporto di uno o più personaggi con il 
genere alimentare. Vicende imperniate su ciò che si mangia. 
Cinema Storie che vedono come protagonista il medium cinematografico, 
sia come luogo di consumo che come settore industriale. Tuttavia, 
il settore industriae ha comunque la finalità di rendere un prodotto 
disponibile al consumo,, prevale la componente dedita al consumo.  
Circo Storie che rappresentano un circo, inteso nella sua accezione 
comune, ovvero il padiglione smontabile comprendente una pista e 
vari ordini di posti a sedere, in cui si tengono spettacoli con 
acrobati, clown, animali addestrati. 
Collaborazione Vicende che sottolineano i vantaggi derivanti dall’aggregazione di 
più competenze per un medesimo fine. 
Collaudo Vicende che trattano in maniera evidente la fase di collaudo di un 
prodotto, intesa come verifica sperimentale di costruzioni, impianti 
o sistemi, macchine o materiali diversi, diretta ad accertare se essi 
siano idonei all’uso cui sono destinati, o anche, in alcuni casi, se 
corrispondano alle norme di legge o ai requisiti contrattuali. 
Collezionismo Situazioni specifiche in cui il passatempo è rappresentato dal 
collezionismo di qualsiasi genere di prodotto, popolare o elevato. 
Comproprietà Storie che pongono l’accento sulla proprietà condivisa da due o 
più soggetti di un determinato bene. 
Concorrenza Situazioni in cui più imprese competono nel medesimo mercato. In 
questa area tematica sono comprese la concorrenza fra industrie, 
fra imprese commerciali, e i tentativi di diventare leader di un 
determinato settore. 
Concorsi Situazioni in cui un’istituzione pubblica o privata indice una 
competizione con uno scopo diverso da quello economico. 
Concorsi a premio Situazioni in cui è descritto lo svolgimento di un concorso a 
premio indetto da una determinata impresa, allo scopo di 
stimolarne le vendite o di incrementare il livello di fedeltà dei 
clienti. Occorre tenere presente che nei concorsi a premio 







Situazioni che palesano la volontà dell’autore di voler trasmettere 
al lettore un senso di misura, facendo sì che il personaggio che 
eccede in un qualunque tipo di comportamento, sia anche esso di 
norma positivo (ad esempio la prudenza), abbia conseguenze 
negative. Il codice serve ad etichettare le storie che hanno una 
sorta di morale del tipo: “il troppo storpia”. 
Condizionatore Vicenda incentrata sui vantaggi derivanti dal possesso di un 
apparecchio per la regolazione della temperatura dell’aria, 
Consulenza 
economica 
Vicende in cui emerge un attività effettuata da un soggetto o da un 
apparecchio elettronico, volta a dare consigli su attività 
economiche. 
Consumismo Situazioni che descrivono, non necessariamente con accezione 
negativa,  una spesa eccessiva e sconsiderata, dando fondo a una 
ricchezza temporanea o permanente, propria o altrui. 
Consumo 
energetico 
Storie in cui è evidente il tentativo dell’autore di sensibilizzare 
l’audience riguardo al tema del consumo energetico, invitando i 
lettori al risparmio di energia. 
Contraffazione Storie che mettono in evidenza il reato di imitazione fraudolenta di 
un determinato marchio. 
Contrattempi Vicende che si sviluppano incontrando diverse circostanze 
imprevedibili, ma non gravi, che modificano l'andamento di 
qualcosa. 
Contratti Storie che ruotano attorno ai tentativi di concludere un contratto, 
inteso come accordo fra una o più parti capace di produrre effetti 
giuridici. 
Controversie Vicende che ruotano attorno a discussioni generate da discordanza 
di opinioni o di interessi. 
Convenzioni 
sociali 
Situazioni legate a regole o comportamenti che vengono accettati e 
considerati giusti dalla maggior parte della popolazione e servono 
per il buon funzionamento della società. Per esempio una 
convenzione sociale può essere, almeno nei piccoli paesini, quella 
di salutare le persone che si incontrano. Spesso sono attività 




convenzione, come nel caso di fare “obbligatoriamente” gli auguri 
di compleanno o partecipare a cene di beneficenza. 
Convivenza Trame che prevedono che due o più persone abitino nella stessa 
casa. 
Credenze Situazioni che richiamano l’attenzione ad alcuni miti e credenze 
radicate nella cultura dei personaggi. 
Custodia oggetti Vicende che prevedono che un personaggio affidi uno o più 
oggetti di sua proprietà ad un altro personaggio, che si assume il 
dovere di custodirli con adeguata diligenza. 
Debiti Vicende che mettono in primo piano l’obbligo di fare qualcosa o 
dare qualcosa ad un altro personaggio, come controparte di una 
prestazione già avvenuta. 
Differenze 
culturali 
Situazioni in cui emerge una diversità dovuta all’appartenenza a 
culture e subculture diverse. Una subcultura si definisce come un 
gruppo di persone o un determinato segmento sociale che si 
differenzia da una più larga cultura di cui fa parte per comuni 
significati culturali. 
Situazioni in cui un personaggio è caratterizzato da differenze 
evidenti rispetto a un gruppo in cui è collocato. 
Situazioni in cui traspare una diversa percezione di alcuni aspetti 
della vita a seconda dei diversi stili di vita che caratterizzano i 
diversi personaggi. 
Dipendenze Vicende che pongono l’accento sulla dipendenza di un 
personaggio da un certo comportamento o da un certo bene. 
Per dipendenza si intende una alterazione del comportamento che 
da semplice o comune abitudine diventa una ricerca esagerata e 
patologica del piacere attraverso mezzi o sostanze o 
comportamenti che sfociano nella condizione patologica. 
L'individuo dipendente tende a perdere la capacità di un controllo 
sull'abitudine. 
Disoccupazione Situazioni in cui è presente la tematica dell’indigenza e della 
mancanza di un lavoro stabile, con conseguenti ripercussioni sulla 




E-Book Un E-book è un libro virtuale. Questo codice è adatto alle storie 
che coinvolgono questo bene/servizio. 
E-Commerce Vicende che trattano approfonditamente la tematiche dell’acquisto 
di beni via internet. 
E-commerce Vicende che trattano il tema della vendita online di beni e servizi. 
Educazione Vicende in cui appare un richiamo pedagogico come ad esempio, 
la tecnica di imporre un castigo da parte di un educatore ad un 
bambino, con lo scopo di scoraggiare il ripetersi di determinati 
comportamenti, oppure storie in cui emerge uno stratagemma per 
far acquisire ad uno o più soggetti l’apprendimento e la messa in 
pratica di un comportamento utile. 
E-Mail Storie che nella loro trama prevedono lo scambio di mail come 
mezzo di comunicazione. 
Equivoco Situazioni la cui vicenda si sviluppa primariamente a causa di un 
errore nella comunicazione fra due o più soggetti, per inesatta 
codifica del messaggio, per inesatta decodifica da parte del 
ricettore, a causa del rumore di fondo oppure a causa di un 
preconcetto insito nella mente del mittente o del destinatario del 
messaggio. 
Eredità Situazioni che hanno ad oggetto il lascito patrimoniale di un 
soggetto a favore di un altro, includendo la selezione e i criteri di 
selezione dei futuri eredi. 
Esaurimento 
nervoso 
Vicende che fanno riferimenti piuttosto marcati allo stato 
transitorio di malessere psicologico che affligge un personaggio, 
come conseguenza di un eccesso di stress. 
Etica Situazioni in cui si cerca di far emergere i fondamenti oggettivi 
e razionali che consentano di distinguere particolari 
comportamenti in buoni, giusti, o moralmente leciti, rispetto ai 
comportamenti ritenuti cattivi o moralmente inappropriati. 
Situazioni in cui si nota distintamente che i comportamenti 
“giusti” sono quelli che danno esiti positivi, senza creare danno ai 
più deboli. 




dei lavoratori e delle loro mansioni. 
Etica protestante Questa etichetta si riferisce all’opera di Max Weber: “L’etica 
protestante e lo spirito del capitalismo”, poiché in questa opera si 
mette in risalto la valenza spirituale del lavoro, come mezzo per 
raggiungere stati di grazia. A livello fumettistico, in questa 
categoria sono coinvolte tutte le situazioni in cui emerge una 
morale del tipo: “il lavoro nobilita l’uomo”, con conseguente 




Vicende in cui si sottolinea il bisogno di uno o più personaggi di 
allontanarsi dai ritmi abitudinari. 
Evasione fiscale Storie che coinvolgono alcuni metodi volti a ridurre o eliminare 
il prelievo fiscale da parte dello Stato sul 
cittadino contribuente attraverso la violazione di specifiche norme 
fiscali da parte di quest’ultimo. 
Eventi Situazioni che vedono coinvolti in un unico luogo molti soggetti, a 
causa dell’organizzazione da parte di un ente promotore, un 
singolo individuo o della tradizione legata ad alcune festività. 
Rientrano in queste categorie gli eventi sportivi, gli eventi ludici, 
gli eventi commerciali. 
Fai da te Situazioni in cui all’acquisto di un determinato bene/servizio, si 
preferisce autoprodurselo in autonomia. Il prodotto in oggetto può 
essere di ogni tipo. 
Fama Situazioni che delineano il desiderio del personaggio di ottenere la 
fama e che si sviluppano tramite i tentativi che il suddetto pone in 
essere per raggiungere tale obiettivo. 
Fotografia Storie che coinvolgono la tematica della fotografia, sia come 
immagine stampata, sia come hobby. 
Frode 
 
Situazioni in cui si manifesta un atto o un comportamento volto a 
ledere un diritto altrui con l’inganno;  
Situazioni in cui si cercano gli espedienti per ottenere un profitto, 
in modo non legale o non morale.  





Furto d’identità Vicende che trattano il furto di identità, ovvero la condotta 
criminale volta a ottenere indebitamente denaro o vantaggi 
fingendosi un'altra persona. 
Futuro Storie che prevedono l’immaginazione o l’ambientazione della 
vicenda in un tempo che deve ancora venire. 
Gare Storie incentrate su uno o più eventi nel quale due o più persone si 
misurano tra loro per conseguire una vittoria, un primato. 
Giocattoli Storie che pongono l’accento sul ruolo che il giocattolo ha nello 
sviluppo dell’apprendimento del bambino, e nel suo 
appassionamento all’attività ricreativa che comporta. 
Giochi online Storie incentrate sul passatempo offerto dal gioco in rete. 
Giornali e riviste Storie che conferiscono un ruolo importante al mezzo di 
comunicazione di massa cartaceo. 
Gite Situazioni in cui i personaggi intraprendono un viaggio allo scopo 
ludico, una gita fuori porta o un pic nic. 
Grandi Magazzini Vicende che sviluppano la loro trama coinvolgendo il luogo di 
vendita dei grandi magazzini, intesi come luoghi che concentrano 
sotto lo stesso tetto attività di vendita di diverse categorie 
merceologiche. 
Green Economy Vicende in cui emerge la tematica dell’economia sostenibile, volta 
ad affiancare un abbattimento degli sprechi di risorse con un 
incremento dell’efficienza produttiva ed energetica. 
Incidente Vicende che si sviluppano a seguito di un incidente verificatosi su 
un mezzo di trasporto. 
Incoscienza Vicende che pongono l’accento sulla mancata consapevolezza che 
un personaggio ha di sé o delle sue azioni, come condizione 
temporanea o permanente. 
Infrastrutture Situazioni specifiche in cui nella vicenda emerge il complesso 
degli impianti e delle installazioni occorrenti all’espletamento dei 
servizi ferroviarî, aeroportuali, nonché la rete dei servizî pubblici o 
privati necessari allo sviluppo urbanistico, siano strade o 






Situazioni in cui si punta l’accento sul progredire della scienza e 
delle apparecchiature utilizzate quotidianamente dai soggetti, 
come elettrodomestici, mezzi di comunicazione, scenari di lavoro. 
Inquinamento Situazioni in cui si pone l’accento su problematiche ambientali, sul 
fabbisogno di educazione all’ecologia, sul peggioramento del 
livello di qualità della vita che discende dall’inquinamento, sia 
esso acustico, atmosferico o visivo. 
Investimento Situazioni specifiche che mostrano il modo di utilizzare una 
somma di denaro con la speranza, non sempre verificata, di 
poterne ricavare un profitto ad un momento successivo. 
Invidia Storie che pongono l’accento sullo stato d'animo per cui, in 
relazione a un bene o una qualità posseduta da un altro, si prova 
spesso astio e un risentimento tale da desiderare il male di colui 
che ha quel bene o qualità. 
Ira Storie che sviluppano la loro trama sulla base della condizione di 
stato psichico alterato di un personaggio, come conseguenza di un 
determinato fatto. 
Istruzione Situazioni in cui emerge il ruolo dell’istruzione con accento 
sull’importanza della conoscenza. 
Lavoro Situazioni in cui l’attività lavorativa del personaggio ha un ruolo 
centrale nello sviluppo della vicenda. Si può trattare dell’esercizio 
di un mestiere o di una professione, in maniera autonoma o 
subordinata, individuale o societaria. Rientrano in questa categoria 
anche gli ambienti di lavoro industriale. 
Lettere Situazioni che prevedono nella storia una comunicazione fra due 
individui che si verifica tramite il servizio postale. 
Lotteria Storie che coinvolgono il popolare gioco d’azzardo con premi 
usualmente in denaro. 
Luna Park Storie che si svolgono all’interno di un’area occupata da giostre, 
attrazioni e chioschi. 
Matrimonio Storie che prevedono l’unione di due persone nel vincolo 
coniugale. 




in cui si incontrano, senza una struttura fissa, compratore e 
venditore. 
Millennium Bug Storie incentrate sul tema che nel passaggio dal 1999 al 2000, 
preoccupò tutto il mondo per le possibile ripercussioni su tutte le 
apparecchiature elettroniche. 
Moda Situazione in cui emerge la tendenza di un determinato gruppo 
sociale ad utilizzare abbigliamento e/o altri accessori simili. (Tale 
concetto si può estendere anche alla tendenza di omologazione 
degli usi e dei costumi.) 
Moquette Storie incentrate sulla moquette come oggetto di arredamento. 
Motori Storie che ruotano attorno al mondo motociclistico. 
Museo Vicende che si svolgono, totalmente o parzialmente, all’interno di 
un museo, ovvero un luogo in cui è presente una raccolta, pubblica 
o privata, di oggetti relativi ad uno o più settori della cultura (tra 
cui in particolare, per tradizione, l’arte), della scienza e 
della tecnica. 
Natale Situazioni in cui il tema centrale è la festività natalizia, con le sue 
specifiche tradizioni e convenzioni sociali. 
Negligenza Storie che si sviluppano attorno alla carenza di diligenza di un 
personaggio nello svolgere un compito assegnatogli. 
Negozio 
specializzato 
Trame che contengono al loro interno un riferimento marcato a 
luoghi di vendita mono/oligo prodotto. 
Offerta 
commerciale 
Situazioni che prevedono l’utilizzo di questa leva del marketing 
mix per incentivare o stimolare la conoscenza e l’apprezzamento 
di un servizio o di un prodotto o un’idea. In questa categoria 
rientrano le offerte tipiche “3x2”, e così via. 
Onestà Situazioni in cui è evidente la qualità dell’onestà di un 




Storie che coinvolgono l’iniziativa delle operazioni a premio, 
ovvero quelle operazioni che prevedono l’attribuzione di un 
premio dietro raccolta e presentazione di un determinato numero 




Opportunismo Vicende in cui è evidente la tendenza negativa di alcuni 
personaggi a rinunciare ad alcuni principi morali per tornaconto 
personale, rientrando in questa categoria ogni storia in cui si 
contrappone la buonafede di un personaggio alla malafede di 
coloro che vogliono approfittarsene. 
Parsimonia Situazioni che danno un insegnamento sul consumo, evitando 
sprechi. 
Passaparola Vicende che descrivono la diffusione di un’informazione secondo 
un modello di comunicazione interpersonale. 
Passatempi Qualunque tipo di occasione che pone l’accento sulla 
connotazione ricreativa di un’attività praticata nel tempo libero, un 
hobby o qualsiasi altra attività a finalità unicamente ricreativa 
Passato Storie che prevedono la rappresentazione o l’ambientazione della 
vicenda in un tempo già trascorso. 
Patrimonio Situazioni in cui si denota un richiamo marcato alla ricchezza a 
disposizione di un soggetto in un determinato istante. Rientra in 
questa categoria l’ostentazione della ricchezza posseduta. 
Pessimismo Vicende in cui emerge la tendenza di uno o più personaggi a 
cogliere e sottolineare gli aspetti negativi e sfavorevoli di una 
particolare situazione. 
Petrolio Vicende in cui c’è un marcato richiamo all’importanza economica 
rivestita dal petrolio, che conduce il personaggio a fare in modo di 
scoprirne un giacimento e trarne vantaggio. 
Piscina Storie che coinvolgono la piscina, intesa come vasca riempita 
d’acqua e cloro e adibita a nuoto o altre attività ricreative. 
Povertà Situazioni in cui si hanno dei riferimenti a situazioni di indigenza, 
con un limitato accesso ai beni di necessità primaria, e 
un’impossibilità di accesso a quelli voluttuari. 
Pragmatismo Storie in cui si fanno emergere le conseguenze positive legate alla 
praticità e all’affrontare le avversità senza perdersi d’animo. 
Pregiudizio Vicende che mettono in evidenza dei particolari atteggiamenti 
basati su una predilezione immotivata per un particolare punto di 






Storie che cercano di trasmettere al lettore l’importanza del 
mantenimento della cultura nonostante il progredire della 
tecnologia. 
Presunzione Vicende che mettono in luce la caratteristica di uno o più 




Storie in cui è evidente l’utilizzo del product placamento, ovvero 
lo strumento attraverso cui si pianifica e si posiziona un marchio 
all’interno delle scene di un prodotto cinematografico a fronte del 
pagamento di un corrispettivo da parte dell’azienda che viene 
pubblicizzata. In questo caso il nome dell’impresa non viene 
“fumettizzato”. 
Protesta Situazioni in cui si ha una reazione collettiva ed organizzata contro 
un’azione altrui. 
Pubblicità Situazioni in cui è centrale il tema della reclamizzazione di un 
bene o di un servizio, così da indurre gli utenti di un determinato 
media alla prova e all’acquisto del prodotto in questione.  
Rientrano in questa categoria gli slogan pubblicitari, le varie 
tecniche pubblicitarie, attività lavorative nel ramo pubblicitario, le 
comunicazioni tradizionali come cartelloni e spot tv, senza 
trascurare le nuove frontiere della pubblicità. 
Radio Vicende che pongono l’enfasi sul mezzo di comunicazione di 
massa radiofonico. 
Rapimento Situazioni in cui la storia si sviluppa attorno al reato di rapimento 
di un soggetto, includendone i motivi, le indagini che comporta e 
l’usuale happy ending. 
Reclami Situazioni in cui uno o più personaggi, individualmente, decidono 
di chiedere provvedimenti all’autorità competente qualora vittime 
di un’ingiustizia o di un servizio poco soddisfacente. 
Regalo Situazioni che descrivono lo scambio di doni, non solo in 
eventualità di feste o convenzioni sociali, ma anche allo scopo di 
perpetrare le relazioni sociali.  




anche un gesto unidirezionale. 
Ricatto Situazioni in cui emerge una proposta che è impossibile rifiutare, 
un’estorsione di denaro o di altri favori dietro minacce fisiche, 
morali o sociali. 
Ricchezza Situazioni che delineano il desiderio del personaggio di ottenere la 
ricchezza, e che si sviluppano tramite i tentativi che il suddetto 
pone in essere per raggiungere tale obiettivo. 
Ricerche di 
mercato 
Situazioni specifiche in cui la vicenda ruota attorno alla raccolta di 
dati di mercato; in questa categoria sono comprese i questionari 
sulla customer satisfaction, la raccolta dei dati di vendita, le analisi 
territoriali del mercato di riferimento, la scelta di un target… 
Riciclaggio Vicende che presentano il tema del recupero e del riutilizzo di 
materiali utili dai rifiuti, anziché destinarli alla discarica. 
Riconversione 
industriale 
Vicende in cui è presente un radicale cambiamento della 
produzione dell’output di alcune imprese. 
Rimedi naturali Vicende che descrivono alcuni modi di curarsi senza ricorrere alla 
medicina tradizionale. 
Risciò Vicende che coinvolgono l’utilizzo del mezzo di trasporto della 
cabina trainata da persone. 
Ristorazione Vicende in cui assumono un’importanza primara i luoghi di 
consumo come bar, ristoranti, pub: tutti i luoghi in cui si mangia 
e/o si beve. 
Roulotte Storie che coinvolgono la roulotte come mezzo di trasporto. 
Sabotaggio Vicende che pongono l’accento sulle azioni intraprese da un 
personaggio per ostacolare lo svolgimento di un’attività o di 
un’iniziativa da parte di un altro. 
Salute Vicende che delineano i modi per ottenere uno stato fisico di 
benessere, e le conseguenze ad essi correlate. 
Scautismo Vicende che sono imprescindibilmente legate al movimento dello 
scautismo, ovvero alle attività, fondate sul volontariato, volte 
all'educazione dei giovani a un civismo responsabile mediante lo 
sviluppo delle proprie attitudini fisiche, morali, sociali e spirituali.  




criteri di selezione. 
Sciopero Situazioni in cui è presente un’astensione collettiva dalle attività 
lavorative da parte dei lavoratori dipendenti. 
Scommessa Storie in cui emerge un patto fra due o più soggetti che, in 
relazione a un determinato fatto, formulano affermazioni o 
previsioni diverse, per il quale ciascuna di esse si impegna a 
pagare una determinata somma, o a fare una determinata azione o 
a dare un proprio oggetto, a colui le cui affermazioni risulteranno 
verificate.  
Scuola Storie in cui è presente un’ambientazione legata all’istruzione. 
Shopping Storie che trattano la tematica degli acquisti intesi come attività 
ricreativa, più che acquisti per necessità. 
Smartphone Storie che distingono in maniera evidente le funzionalità di un 
telefonino, pur tecnologicamente avanzato, da uno smartphone, 
ovvero un dispositivo cellulare che si connette alla rete. 
Social Newtork Trame che vedono coinvolto il ruolo dei mezzi di comunicazione 
virtuali, come Facebook, Twitter, Myspace… 
Sofisticazione 
alimentare 
Vicende in cui si tratta la modifica dei prodotti alimentari, con 
l’aggiunta all’alimento di sostanze estranee alla sua composizione 
con lo scopo di migliorarne l’aspetto o di coprirne difetti o di 
facilitare la parziale sostituzione di un alimento con un altro  
Speculazione 
edilizia 
Storie in cui emerge il tentativo di uno o più personaggi di 
acquistare e successivamente vendere beni immobili con il fine 
specifico di guadagnare surplus tra il costo di acquisto ed 
il prezzo di vendita. 
Spionaggio Vicende che coinvolgono l’attività di cercare clandestinamente di 
acquisire in vario modo, a favore proprio o di altri, notizie che 
dovrebbero rimanere riservate. 
Stereotipi di 
genere, suddivisi 
in maschile e 
femminile 
Situazioni in cui emergono in maniera definita alcuni ruoli che 
storicamente e tipicamente  vengono abbinati al genere femminile 
o a quello maschile. Un valido esempio potrebbe essere la donna 
nelle vesti di casalinga, e l’uomo che nello stesso ruolo è incapace. 




distributori di beni e servizi. Si distingue dai grandi magazzini, 
perché in questo caso è un’unica attività commerciale che vende al 
proprio interno molte categorie merceologiche. 
Tablet Storie incentrate sulle funzionalità dello strumento tecnologico 
noto come tablet, ovvero una sorta di computer della forma e 
dimensione di una tavoletta grafica, sprovvisto di fili e di 
periferiche, ma dotato di un gran numero di funzioni, le 
“applicazioni”. 
Tappezzeria Vicende che si concentrano sull’aspetto dell’arredamento del 
rivestimento dell’ambiente interno, sia esso fatto con tessuti o con 
analoghi, come carta da parati. 
Teatro Storie che si svolgono coinvolgendo il luogo di consumo adibito 
alla rappresentazione di opere, recite o quant’altro abitualmente 
rappresentato nel contesto teatrale. 
Tecniche di 
vendita 
Situazioni in cui si pone l’accento sulla fase che va dalla proposta 
di un prodotto a uno o più potenziali clienti, alla ricerca delle 
metodologie più adatte ad ottenere il consenso all’acquisto. 
Rientra in questa categoria l’attività professionale di venditore, sia 
esso ambulante o meno, qualora  
spicchi il suo diretto tentativo nel convincere la controparte 
all’acquisto. 
Telefono Storie in cui emerge la comunicazione telefonica fra due soggetti. 
Telegrafo Storie in cui emerge la comunicazione per mezzo del telegrafo, 
mezzo ormai superato, se non per alcune comunicazioni che 
tutt’ora tipicamente avvengono via telegramma. 
Televisione Storie incentrate sul ruolo della televisione, essendo questo il 
mezzo di comunicazione più diffuso al mondo. 
Tesoreggiamento Situazioni specifiche in cui emerge un personaggio che anziché 
adottare la consueta tecnica del risparmio o dell’investimento, 
preferisce lasciare i suoi averi inutilizzati in ambito domestico o 
comunque privato. 
Titoli di stato Vicende in cui è la trama si sviluppa coinvolgendo in una certa 





Tram Storie che coinvolgono il mezzo di locomozione su rotaia 
principalmente adibito al trasporto cittadino. 
Treno Vicende che prevedono un ruolo primario al mezzo di 
locomozione su rotaie. 
Truffa Situazioni in cui è evidente il tentativo, non sempre ottenuto, di 
avere un vantaggio a scapito di un altro soggetto indotto in errore 
attraverso artifici e raggiri (nel diritto anglosassone si parla di 
"false rappresentazioni"). 
Turismo Storie che trattano il tema del complesso delle manifestazioni e 
delle organizzazioni relative a viaggi e soggiorni compiuti a scopo 
ricreativo o di istruzione.  
Tutela 
dell’infanzia 
Storie in cui è presente un richiamo più o meno marcato ai diritti 
del bambino, ovvero al divieto di lavoro o sfruttamento minorile. 
Uguaglianza 
sociale 
Storie che pongono l’accento sulla necessità per tutti gli individui, 
di godere degli stessi diritti, anche tramite la redistribuzione del 
reddito. 
Vacanze Situazioni che trattano la tematica delle ferie, con richiami alle 
mete scelte, e alla tipologia di vacanza preferita. 
Vendetta Storie che mettono in luce il comportamento negativo della 
vendetta, con la voglia di ripagare un soggetto con la sua stessa 
moneta. 
Vendita dell’usato Storie che mettono in risalto la tendenza a vendere le proprie cose, 
una volta che non si usano più, per ragioni economiche, di spazio 
o di variety seeking. 
Viaggi di lavoro Situazione specifica in cui spicca il viaggio non inteso nella sua 
connotazione ludica ma dalla necessità di intraprendere lo stesso a 
causa di attività lavorativa. 
Viaggi spaziali Storie che prevedono che almeno un personaggio esplori 
materialmente lo spazio. 
Vicinato Vicende che ruotano attorno al tema della vicinanza fra due case, e 
dei rapporti fra le persone che vi abitano. 




quello di infettare il proprio computer tramite un virus diffuso con 
la Rete. 
Vita di campagna Situazioni che descrivono le peculiarità della vita in ambiente 
rurale, contrapponendola a quella abitudinaria e comune alla 
maggior parte dei personaggi generalmente rappresentati nel 
fumetto. 
Vita di città Situazioni che vanno a delineare le caratteristiche tipiche della vita 





























5.3. APPENDICE NUMERO 3: SECONDO LIVELLO DI CODIFICA 
Avendo inserito tutti i codici assegnati alle aree tematiche delle prime duecento storie in 
una tabella pivot, per effettuarne il conteggio, sono emerse alcune categorie che 
presentavano una frequenza unitaria.  
Partendo proprio da queste, si procede adesso ad una verifica dell’utilità del 
mantenimento del codice nella seconda fase di analisi, accompagnata dalla spiegazione 
della scelta.  
Si va ad accertare se un determinato codice può risultare utile nella strutturazione della 
teoria. In caso positivo, si spiega il motivo per cui si decide di mantenerlo nell’analisi; 
in caso contrario, si spiega con cosa si decide di sostituirlo nella seconda fase di 
codifica e perché. 
 
CODICE N L2? PERCHE’? SOSTITUIBILE CON: 
Accettazione 
sociale 
3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
L’accettazione sociale è un tipo di 
bisogno previsto anche nella 
gerarchia di Maslow, per cui il 
codice di riferimento è “Bisogni”. 
 
Adulazione 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che l’adulare un 
soggetto per ottenere vantaggi 
personali non porta a buoni risultati 
e nemmeno è socialmente 
accettabile, si prevede la creazione 
di un nuovo codice: 
“Comportamenti negativi”. 
Aereo 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per essere adatto 
Essendo l’aereo un mezzo di 
trasporto, il codice di ordine 






fase di analisi. 
trasporto”. 
Affari 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Gli affari sono un aspetto 
intimamente connesso al lato 
economico di un soggetto e di una 
società. Per questo sono assimilabili 
al codice “Economia”. 
Affitti 1 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 
assimilabile a un 
codice da creare 
appositamente. 
L’affitto riguarda il contratto di 
locazione per un immobile, in cui si 
offre denaro per ottenere la 
disponibilità di un determinato 
bene. Per questo motivo, il codice 




1 NO E’ un codice 
piuttosto 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 
assimilabile a  
un codice già 
presente nel 
database. 
L’agriturismo è una particolare 
struttura per il settore turistico, per 
cui, un codice plausibilmente adatto 
potrebbe essere “Turismo”. 
Alienazione del 
lavoratore 
2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
Potrebbe essere assimilato al 
codice di ordine superiore 
“Lavoro”; essendo l’alienazione un 





ad  una tematica 
già presente nel 
dataset. 
Altruismo 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che si ottengono 
risultati auspicabili agendo con 
altruismo, si prevede la creazione di 
un nuovo codice: “Comportamenti 
positivi”. 
Ambientalismo 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
L’etichetta adatta a questo insieme 
di concetti è “Sostenibilità 
ambientale”. 
Ambizioni 3 NO Questo codice 
potrebbe essere 
accorpato con un 
altro già presente 
nel database. 
Le ambizioni sono la base dei 
desideri che spingono i soggetti a 
muoversi per ottenerne il 
soddisfacimento, è possibile ritenere 
che rientrino sotto il codice di più 
ampia portata “Bisogni”, poiché 
descrivibili come bisogni 
individuali.  
Amore 12 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere 
La naturale categoria di ordine 






un codice nuovo. 
Animali 
domestici 






una categoria più 
ampia da creare 
appositamente. 
Nel 2001, Holbrook et al. Hanno 
divulgato uno studio sul lato 
esperienziale derivante dalla vita 
condivisa con animali domestici. 
Per questo, è possibile identificare 
le storie riguardanti gli animali 
domestici il tema consumo 
esperienziale e quindi, con 
l’etichetta “Attività di consumo”. 
Antiquariato 3 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 
assimilabile a 
una categoria già  
presente nel 
dataset. 
I pezzi di antiquariato considerati 
nella storia sono pezzi di 
arredamento, per questo il codice è 
assimilabile al codice “Casa” 
Arte 5  E’ un codice 
troppo specifico 
per essere adatto 
alla seconda fase 
di codifica. Per 
questo è 
possibile creare 
un codice più 
generale. 
Il codice adatto alle storie con un 
richiamo all’arte potrebbe essere 
“Cultura”. 
Artigianato 1 NO E’ un codice 
piuttosto 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 
Essendo l’artigianato una 
particolare forma di produzione, il 






una categoria da 
creare 
appositamente. 
Assicurazione 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 





L’assicurazione è un contratto di 
tipo economico, per cui il codice di 
ordine superiore adatto è 
“Economia”. 
Astronave 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Sebbene la natura non 
convenzionale del mezzo, 
l’astronave potrebbe essere 
comunque considerata un mezzo di 
locomozione, per cui la categoria di 
ordine superiore della stessa 
potrebbe essere “Mezzi di 
trasporto”. 
Autobus 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 





L’autobus non è che un mezzo di 
trasporto, per cui il codice di 
secondo livello adatto è: “Mezzi di 
trasporto”. 
Automobili 14 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere 
Pur presenti in misura maggiore 
nell’insieme di storie analizzate, 
anche le automobili sono 
riconducibili al macrocodice 





un codice nuovo. 
Azioni 1 NO “Azioni” è un 
codice troppo 
specifico per la 




storie a venire.  
Le azioni fanno parte dell’ampio 
mondo della finanza, che potrebbe 
essere un valido codice, sennonché, 
la macrocategoria “Economia”, 
comprenderebbe entrambi i codici. 





alta, è possibile 
far conguagliare 
questo codice in 
un altro codice 




Essendo una tematica specifica, è 
correlabile ad altre tematiche di più 
ampia portata come “Economia”, 
per cui nella fase di codifica 
focalizzata è opportuno sostituirlo 
con il suddetto. 
Beneficenza 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che la beneficenza 
è un comportamento socialmente 
utile, si prevede la creazione di un 
nuovo codice: “Comportamenti 
positivi” 
Biblioteca 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
La biblioteca è un luogo in cui si 




per la seconda 
fase di codifica, 
ed è opportuno 
inserirlo in un 
quadro più 
ampio. 
codificabile, in seconda fase, con 
“Luoghi di consumo”. 
Bisogni 
collettivi 
2 NO E’ un codice 
troppo specifico, 
non adatto ad 
essere un codice 
per una categoria 
superiore. 
Nelle storie in cui è presente 
questo codice, i bisogni coinvolti 
sono quelli della collettività;  per 
l’etichetta di ordine superiore 
potrebbe andare bene “Bisogni”. 
Bisogni 
esperienziali 
3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo, 
di più ampia 
portata. 
I bisogni esperienziali sono un 
particolare genere di bisogni, che si 
distingue da quelli esistenziali per 
l’importanza assegnata alla 
dimensione del “fare” qualcosa. 
Non è sbagliato, pertanto, correlare 
i bisogni esperienziali al codice 
“Bisogni”. 
Boicottaggio 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
ed è opportuno 
inserirlo in un 
quadro più 
ampio. 
Il boicottaggio è l’attività posta in 
essere per contrastare il successo di 
un determinato prodotto o servizio. 
Per questo è possibile includere 
questa etichetta nel codice 
“Produzione”. 
Burocrazia 13 NO E’ un codice 
troppo puntuale 
per risultare 
La burocrazia permea ogni aspetto 
della quotidianità di ogni persona 






di codifica, per 
cui è opportuno 
crearne uno 
nuovo. 
questo, il codice di riferimento è 
“Vita quotidiana”. 
Calcio 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 





Il calcio rappresenta un tipo 
particolare di passatempo, un 
consumo esperienziale per cui il 
codice di secondo livello adatto è 
“Attività di consumo”. 
Campeggio 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Il campeggio è una forma di 
vacanza molto diffusa; il codice di 
ordine superiore adatto è quindi 
“Turismo”. 
Camper 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
La naturale categoria di ordine 
superiore del camper potrebbe 
essere “Mezzi di trasporto”. 
Canoni di 
bellezza 
11 NO E’ un codice non 
adatto ad essere 
mantenuto nella 
I canoni di bellezza sono elementi 
allineati all’idea di moda, per cui è 








un altro aspetto 
già presente nel 
database. 
codice con il codice “Convenzioni 
sociali”, poiché sia la moda che i 
canoni di bellezza derivano 
dall’esplicitazione di norme 
condivise su particolari temi. 
Carcere 2 NO E’ un codice 
correlato 
strettamente ad 
un altro codice 
già presente, che 






Nelle storie in cui compare il 
codice “Carcere” ad un livello 
superiore, il codice da utilizzare è 
“Comportamenti negativi”. 
Carovita 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Carovita è un sinonimo di 
inflazione, ovvero un aumento 
generalizzato dei prezzi. Il codice di 
ordine superiore adatto è pertanto 
“Economia”.  
Carrozza 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 





La carrozza non è che un mezzo di 
trasporto, per cui il codice di 





Casa 19 SI E’ un codice 
generale, adatto 
a racchiudere in 




nella fase di 
astrazione 
successiva 
Ad un livello ulteriormente 
superiore si può racchiudere la casa 
in un codice che sottolinei la 
quotidianità, come “Vita sociale”, 
ma ritengo sia opportuno lasciarla 
così com’è nella prima fase di 
focalizzazione poiché racchiude in 
sé parecchi altri temi. 
Cellulare 4 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 




La naturale categoria di ordine 
superiore del cellulare potrebbe 
essere “Mezzi di comunicazione”. 
Cena 12 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
La cena non è solo un momento di 
consumo di cibo, ma anche uno 
scenario di aggregazione sociale, e 
quindi un consumo esperienziale, 
caratterizzato più per l’attività che 
per l’oggetto consumato. 
Per questo è opportuno codificarla 
mediante il codice “Attività di 
consumo”. 
Cibo 27 NO Seppure 
rappresenta un 
codice generale, 
non è un codice 
adatto ad essere 
mantenuto nel 
Prevedendo la categoria “Attività 
di consumo”, è opportuno includere 
al suo interno il codice “cibi”, 
poiché questi rappresentano i 














NO E’ un codice 
troppo specifico 





Il cinema è sia un mass media che 
un luogo di consumo; tuttavia, 
considerata la natura che assume 
all’interno delle storie analizzate, 
prevale la componente relativa al 
consumo. Per questo è a 
assimilabile al codice “Luoghi di 
consumo”. 
Circo 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




storia in tutto il 
campione. 
Il circo è un luogo in cui si 
“consuma” attività ricreativa, vi si 
consuma un servizio. Per questo 
potrebbe essere assimilabile a 
“Luoghi di consumo”. 
Collaborazione 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
già presente nel 
dataset. 
Essendo la collaborazione una 
forma di lavoro fra due o più 
persone, questo codice è 





Collaudo 3 NO E’ un codice 
piuttosto 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 
assimilabile a 
una categoria da 
creare 
appositamente. 
Essendo il collaudo una fase della 
produzione, il codice di ordine 
superiore potrebbe essere 
“Produzione”. 
Collezionismo 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Essendo il collezionismo una 
particolare forma di passatempo,  e 
quindi una sorta di consumo 
esperienziale, questo codice è 
assimilabile al codice “Attività di 
consumo”. 
 
Comproprietà 5 NO E’ un codice 
estremamente 
specifico per la 
seconda fase di 
analisi. 
La comproprietà coinvolge il lato 
economico di due o più soggetti, 
che desiderano acquistare un bene 
in comune. Per questo, il codice di 
riferimento è: “Economia” 
Concorrenza 13 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
di più ampia 
portata. 
La concorrenza fra imprese è un 
particolare aspetto contemplato 
dagli studi economici, e un 
fenomeno normale nei mercati 
liberi. Per questo, il macrocodice di 
riferimento è “Economia”. 
Concorsi 10 NO E’ un codice 
troppo specifico 
I concorsi (non organizzati da un 




per la seconda 




un codice nuovo. 
sono un esempio di competizione 
organizzata da un ente neutro 
rispetto ai partecipanti. Per questo è 




7 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
I concorsi a premio rientrano nella 
macrocategoria delle “Promozioni” 
poste in essere da enti privati o 
pubblici allo scopo di incrementare 
l’affluenza nel punto vendita o 
l’incasso derivante dalla vendita di 











non è adatto al 
mantenimento 
nella seconda 
fase di codifica, 
poiché 
riconducibile ad 
un altro codice 
già presente nel 
dataset. 
La condanna degli eccessi è un 
tema ricorrente, plausibilmente 
collegato all’etica insita nel 
concetto per cui gli eccessi in ogni 
tipo di comportamento siano 
devianti. Per questo motivo, non è 
errato pensare a questa come a una 
sorta di insegnamento, ovvero ad 
una norma d di comportamento,  
una “Convenzione sociale”. 
Condizionatore 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
Nella storia in cui è presente il 
codice “Condizionatore”,questo 
rappresenta un elettrodomestico per 






ad una tematica 
già presente nel 
dataset. 
vita casalinga. Per questo, potrebbe 
rientrare nella categoria “Casa”. 
Consulenza 
economica 
1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Nella storia di riferimento 
Paperone ha bisogno di un aiuto per 
suggerirgli nuovi affari. Questo 
codice potrebbe rientrare nella 
categoria di  livello superiore, 
“Economia”.  





delle culture di 
consumo, ma 




assimilarlo ad un 
altro codice. 
E’ possibile includere il 
consumismo in un codice da creare 
appositamente denominato 
“Attività di consumo”. 
Consumo 
energetico 
2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
L’abbattimento del consumo 
energetico è una delle colonne 
portanti del filone ambientalista. Per 
questo ritengo che questo codice sia 





altre storie, e 
adatto ad essere 
compreso in un 
altro codice. 
Contraffazione 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Trattandosi di una precisa 
previsione del nostro codice penale, 
questo codice si può accorpare al 
codice “Comportamenti negativi”. 
Contrattempi 15 NO E’ un codice che 
è troppo 
specifico nella 
seconda fase di 





I contrattempi sono parte della vita 
di ognuno di noi, per questo motivo 
è opportuno inserire questa etichetta 
nella categoria “Vita Quotidiana”. 
Contratti 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
I contratti sono la base con cui 
effettuare investimenti. Un codice 
di ordine superiore adatto potrebbe 
essere “Economia”, in quanto 
questa è la categoria che 
ricomprende tutti gli investimenti 
che coinvolgono la stesura di 
contratti. 
Controversie 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
Dal momento in cui le 
controversie possono essere risolte 




fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
storia considerata proseguono a 
causa della caparbietà dei 
personaggi potrebbe occorrere la 




6 SI E’ un codice 
generale, adatto 
a includere al 
suo interno altri 
codici presenti 
nel database. 
Con convenzione sociale si intende 
una norma di comportamento, 
un’usanza vigente in una società. 
Questo codice è pertanto adatto a 
racchiudere in sé tutti quei 
comportamenti, quelle attività che 
sono accettati e praticati dalla 
società. Una convenzione sociale è 
anche un modo di  festeggiare una 
ricorrenza particolare (Natale, 
Halloween, ecc...). E’ una tematica 
strettamente connessa  ai 
comportamenti mainstream.  
Convivenza 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 





La convivenza rivela un 
determinato tipo di relazioni sociali, 
per cui il codice di secondo livello 
di riferimento sarà “Relazioni 
sociali”. 






le storie a cui si 
riferisce; tuttavia 
L’apparato di miti e credenze 
caratterizzante una società deriva 
dalla trasmissione di determinate 
regole comportamentali, nonché 
attività legate a rituali o miti, che 






ad una categoria 
tematica più 
ampia. 
Debiti 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Questo codice potrebbe essere 
assimilato al codice “Economia”. 
Differenze 
culturali 




seconda fase di 
codifica. 
Il fatto che le differenze culturali 
emergano a seconda del contesto a 
cui ci riferiamo, e quindi emergano 
da un confronto fra diversi tipi di 
culture  è collegabile al concetto di 
“Cultura”. 
Dipendenze 2 NO E’ un codice 
molto specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
plausibilmente 
assimilabile ad 
altri codici già 
presenti. 
La dipendenza rappresenta un 
aspetto negativo del consumo, che 
si presenta a seguito di un abuso da 
parte del fruitore. Per questo ritengo 
sia possibile includerla in 
“Comportamenti negativi” 
Disoccupazione 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
Essendo la disoccupazione la 
condizione di chi non lavora, un 







E-Book 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 





L’E-book è un libro virtuale. 
Essendo un libro, può far emergere 
la natura esperienziale dell’attività 
di lettura, per cui il codice di 
riferimento è “Attività di 
consumo”. 
E-Commerce 1 NO E’ un codice 
molto specifico 
per essere adatto 
alla seconda fase 
di codifica, in 
quanto 
assimilabile a 
uno dei codici 
già presenti nel 
database. 
Pur virtuale, l’e-commerce 
rappresenta un luogo di vendita, per 
cui l’etichetta di ordine superiore 
adatta è “Luoghi di vendita” 
Educazione 6 NO E’ un codice 
assimilabile ad 
un altro codice 
da creare 
appositamente. 
Un codice plausibilmente adatto 
potrebbe essere da creare 
appositamente con la 
denominazione “Education”. 
Infatti, il termine anglosassone non 
si riferisce soltanto all’acquisizione 
di abilità tecniche, ma anche alla 
trasmissione della capacità di 
comportarsi correttamente con gli 
altri. 
Il termine è in inglese, poiché in 
questo vocabolo rientrano le due 
caratteristiche sopra delineate. 
(Education in its general sense is a 




the knowledge, skills, and habits of 
a group of people are transferred 
from one generation to the next 
through teaching, training, or 
research. Education frequently 
takes place under the guidance of 
others, but may also 
be autodidactic. Any experience tha
t has a formative effect on the way 
one thinks, feels, or acts may be 
considered educational.) 
E-Mail 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 





L’email è un mezzo di 
comunicazione equiparabile alla 
corrispondenza, solo che si svolge 
utilizzando internet. In ogni caso, il 
codice di secondo livello di 
riferimento è “Mezzi di 
comunicazione”. 
Equivoco 26 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Gli equivoci sono collegati da un 
nesso causale alla tematica dei 
contrattempi: un equivoco genera 
un contrattempo, e un contrattempo 
fa parte della vita quotidiana. Per 
questo motivo il codice di secondo 
livello adatto è “Vita quotidiana”. 
Eredità 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
L’eredità, essendo un lascito 
principalmente di natura economica, 
può essere codificata nella seconda 








1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Essendo l’esaurimento nervoso 
una patologia, ed essendo una 
patologia uno stato transitorio o 
permanente di carenza di salute, 
questo codice potrebbe essere 
sostituito con “Salute”. 








anche altri codici 
presenti nel 
dataset, ma è 
possibile 
accorparlo in un 
altro codice da 
creare 
appositamente. 
Nella seconda fase di analisi è 
possibile accorpare questo codice 
con il codice “Comportamenti 
positivi”. 
Etica del lavoro 6 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Questa etichetta classifica le storie 
che pongono l’accento sul rispetto 
delle varie forme lavorative, quindi 
pur avendo la componente morale, 






5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
L’etica protestante è una 
particolare corrente di pensiero che 
collega l’elevazione di una persona 
alla sua attività lavorativa. Il detto 
“il lavoro nobilita l’uomo” è una 
particolare ideologia intrinseca 
all’etica protestante. Per questo, il 










L’evasione dalla routine comporta 
un allontanamento dalla 
quotidianità, che è compatibile con 
la definizione di “Attività di 
consumo”. 
Evasione fiscale 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Trattandosi di una precisa 
previsione del nostro codice penale, 
questo codice si può accorpare al 
codice “Comportamenti negativi”. 
Eventi 17 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un già presente 
nel dataset. 
Nelle storie codificate con 
“Eventi”, sono raggruppate tutte le 
occasioni organizzate da un ente o 
derivanti da tradizioni radicate nella 
cultura del Paese; per questo, il 
suddetto codice potrebbe essere 





Fai da te 11 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Il “fai da te” è una sorta di 
autoconsumo, non sempre solo 
dettata dall’esigenza di un hobby, 
ma anche dalla volontà di crearsi in 
autonomia beni o servizi 
acquistabili sul mercato. Per questo 
motivo il codice adatto è “Attività 
di consumo”. 
Fama 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Le storie codificate con “Fama”, 
mettono in evidenza il bisogno 
dell’individuo di appartenenza e di 
stima (secondo Maslow). Per 
questo, secondo me, è possibile 
modificare il codice facendolo 
rientrare in una categoria più ampia, 
denominata “Bisogni”. 
Fotografia 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
La fotografia rappresenta un 
passatempo tipico di gran parte di 
soggetti. Per questo, potrebbe essere 
sostituito da “Attività di 
consumo”. 
Frode 7  E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Trattandosi di una precisa 
previsione del nostro codice penale, 
questo codice si può accorpare al 




Furto 23 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una categoria 
da creare 
appositamente 
Il furto è una fattispecie 
distintamente prevista dal nostro 
codice penale, per cui si annovera 
nella categoria dei 
“Comportamenti negativi”. 
Furto di identità 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Trattandosi di una precisa 
configurazione di condotta 
criminale, questo codice si può 
accorpare al codice 
“Comportamenti negativi”. 
Futuro 2 NO E’ un codice 
specifico per la 






Occorrerebbe la creazione di un 
codice di ordine superiore che 
comprendesse in sé questo genere di 
storie. Un’idea plausibile è data 
dalla denominazione del codice 
come “Collocazioni temporali”. 
Gare 7 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
La gara non è che un’esternazione 
di competitività da parte di due o 
più o più soggetti, che si mettono in 
gioco per vedere chi è più abile in 
una determinata attività. Per questo, 




Giocattoli 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
poiché ritengo 
sia l’unica storia 
a dare una 
rilevanza 
centrale al tema 
dei “giocattoli”. 
L’uso dei giocattoli rappresenta un 
passatempo tipico (ma non 
esclusivo) per l’infanzia. Per questo, 
potrebbe essere sostituito da 
“Attività di consumo”. 
Giochi online 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 





I giochi online rappresentano un 
tipo particolare di passatempo, per 
cui il codice di secondo livello 
adatto è “Attività di consumo”. 
Giornali e 
riviste 
4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per essere adatto 
al mantenimento 
nella seconda 
fase di analisi. 
Essendo i giornali e le riviste 
mezzi di comunicazione di massa, il 
codice di ordine superiore è, 
appunto, “Mass Media”. 
Gite 7 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice già 
presente nel 
dataset. 
Le gite sono una forma di vacanza 
che si distingue dalle stesse per 
avere una durata inferiore. Possono 














altri mediante la 
creazione di una 
nuova etichetta. 
Dal momento in cui i Grandi 
Magazzini non sono che uno 
specifico luogo di vendita, 
l’etichetta di ordine superiore adatta 
è “Luoghi di vendita”, a sua volta 
assimilabile a “Consumo”. 
Green Economy 3 NO Questo codice è 
molto specifico 
per essere adatto 
alla seconda fase 
di codifica  in 
quanto è 
collegato ad altri 
due codici già 
presenti nel 
dataset. 
La Green Economy è una branca 
dell’economia che punta ad ottenere 
dei profitti senza trascurare, ma 
anzi, esaltando, il lato ambientalista 
dell’attività. Per questo, i codici 
validi potrebbero essere 
“Economia” e “Sostenibilità 
ambientale”, ma si preferisce 
questo secondo codice. 
Incidente 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere 
assimilabile a un 
altro codice già 
presente nel 
database. 
Considerato che anche nella lingua 
parlata, incidente e contrattempi 
sono spesso usati come sinonimi, ed 
entrambe le cose sono parte della 
vita quotidiana di un soggetto, un 
codice che potrebbe andare bene per 
questa storia è “Vita quotidiana”.  
Incoscienza 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 




fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
già presente nel 
dataset, oppure 
assimilabile ad 
un codice nuovo. 
comportamenti caratterizzati 
dall’incoscienza questo codice 
potrebbe essere sostituito con la 
creazione di un nuovo codice: 
“Comportamenti negativi”. 
Infrastrutture 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 




questo occorre la 
creazione di un 
nuovo codice. 
Le infrastrutture comprendono 
tutte le strutture che facilitano lo 
sviluppo socio-economico di un 
contesto. Quindi, pur non 
contribuendo direttamente alla 
produzione, la facilitano. Per 
questo, il codice di secondo livello 
adatto è “Produzione”. 
Innovazione 
tecnologica 
37 SI E’ da mantenere 
nella seconda 
fase di codifica, 
ma da assimilare 
ad altri concetti 
nella terza fase. 
La denominazione adatta alla 
seconda fase di codifica resta la 
stessa,  ma considerato che 
l’innovazione tecnologica è 
assimilabile al concetto di più 
ampia portata “Economia”, in fase 
di aggregazione, si opta per 
“Economia”.  
Inquinamento 8 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
La lotta all’inquinamento è uno dei 
capisaldi della “Sostenibilità 
ambientale”, per questo il suddetto 





Investimento 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
E’ un codice direttamente 
collegato alla materia economica, 
per cui il codice di ordine superiore 
adatto è “Economia”. 
Invidia 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che mettere in 
atto comportamenti dettati 
dall’invidia non porta a buoni 
risultati si prevede la creazione di 
un nuovo codice: “Comportamenti 
negativi”. 
Ira 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che l’agire 
lasciandosi sopraffare dall’ira non 
porta a buoni risultati e nemmeno è 
socialmente accettabile, si prevede 
la creazione di un nuovo codice: 
“Comportamenti negativi”. 
Lavoro 43 SI E’ il codice 
semplice più 
frequente, e 
inoltre è adatto a 
descrivere altri 
concetti correlati 
alla tematica in 
questione. 
Ad un livello ulteriormente 
astratto, il codice in cui 
comprendere la tematica lavorativa 
è “Economia”. 





non adatto ad 
essere un codice 
per una categoria 
superiore. 
questo codice, il mezzo di 
comunicazione utilizzato è la 
corrispondenza, per cui l’etichetta 
di ordine superiore adatta è “Mezzi 
di comunicazione”. 
Lotteria 1 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 
assimilabile ad 
un altro codice 
da creare 
appositamente. 
La lotteria è una forma di consumo 
che punta alla fortuna per ottenere 
uno status economico migliore. Per 
questo motivo, è assimilabile al 
codice “Economia”.  
Luna Park 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 









Dal momento in cui il lunapark è 
un luogo in cui si usufruisce di un 
servizio ricreativo, può essere 
assimilato al concetto di “Luoghi di 
consumo”. 
Matrimonio 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 





Il matrimonio è un contratto che 
unisce due persone in un vincolo 
coniugale. Tuttavia, prevale 
l’aspetto legato alla convenzione 
sociale, per cui il codice di secondo 
livello adatto è “Convenzioni 
sociali”. 










altri mediante la 
creazione di una 
nuova etichetta. 
è che uno specifico luogo di 
vendita, l’etichetta di ordine 
superiore adatta è “Luoghi di 
vendita”, a sua volta assimilabile a 
“Marketing e comunicazione”. 
Messaggi 
subliminali 





richiamo a temi 
studiati durante 
il corso di 
laurea, mi dà 
motivo di 
credere che 
questo codice sia 
importante 
proprio per la 
sua unicità. 
C’è da dire che il messaggio 
subliminale coinvolge il livello 
della comunicazione fra due parti o 
più parti, per cui  “Marketing e 
Comunicazione” è il codice di 
secondo livello adatto. 
Millennium bug 1 NO E’ un codice 
estremamente 
specifico, quindi 





Il millennim bug è stato una fonte 
di preoccupazione correlata alle 
innovazioni tecnologiche, per cui 
può essere assimilato al codice 
“Innovazione tecnologica” e, di 
conseguenza, al codice di più ampia 
portata “Economia”. 














massima convenzione sociale, per 
cui “Convenzioni sociali” è il 
codice di riferimento. 
Moquette 1 NO E’ un codice 
facilmente 
assimilabile ad 
un altro già 
presente nel 
dataset. 
Essendo la moquette un elemento 
d’arredo, il codice “Casa” può 
comprendere in sé la presente 
etichetta. 
Motori 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
La naturale categoria di ordine 
superiore del tram potrebbe essere 
“Mezzi di trasporto”. 
Museo 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




base ad altri 
Dal momento in cui il museo è un 
luogo in cui si usufruisce di un 
servizio culturale, può essere 









Natale 7 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice già 
presente nel 
dataset. 
Il Natale è un particolare evento 
della vita cristiana, che racchiude in 
sé diversi significati. Tuttavia, 
potrebbe essere compreso nel 
codice “Convenzioni sociali”. 
Negligenza 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
mitigare le conseguenze negative di 
comportamenti caratterizzati da 
carenza di diligenza questo codice 
potrebbe essere sostituito con la 











altri mediante la 
creazione di una 
nuova etichetta. 
Dal momento in cui i negozi 
specializzati  non sono che uno 
specifico luogo di vendita, 
l’etichetta di ordine superiore adatta 
è “Luoghi di vendita”, a sua volta 
assimilabile a “Marketing e 
Comunicazione”. 




commerciale troppo specifico, 
non adatto ad 
essere un codice 
per una categoria 
superiore. 
codice adatto alla categoria di 
ordine superiore. 
Onestà 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che si ottengono 
risultati auspicabili agendo con 
onestà, si prevede la creazione di un 




4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
di più ampia 
portata. 
Essendo le operazioni a premio, 
una categoria della “Promozione”, 
questo potrebbe essere il codice 
focalizzato adatto alla presente 
tematica. 
Opportunismo 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che l’agire con 
opportunismo non porta a buoni 
risultati e nemmeno è socialmente 
accettabile, questo codice potrebbe 
essere sostituito con la creazione di 
un nuovo codice: “Comportamenti 
negativi”. 
Parsimonia 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
La parsimonia si definisce come 




per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
quei consumi voluttuari e gli 
sprechi; per questo è un codice 
adatto a rientrare nella più ampia 
categoria denominata 
“Comportamenti positivi”. 
Passaparola 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Passaparola è un termine che 
implica la comunicazione 
interpersonale. Per questo, ritengo 
che sia possibile includerlo in una 
categoria più vasta denominata 
“Marketing e comunicazione”. 
Passatempi 25 NO Sebbene sia un 
codice generale, 
che riesce a 
comprendere nel 
suo significato 
altri codici più 
specifici e per 





un concetto di 
più ampia 
portata. 
La codifica più adatta per tutte le 
storie che coinvolgono un hobby è 
“Attività di consumo”. 
Passato 2 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
Occorrerebbe la creazione di un 
codice di ordine superiore che 









storie. Un’idea plausibile è data 
dalla denominazione del codice 
come “Collocazioni temporali”. 
Patrimonio 3 NO Questo codice 
potrebbe essere 
accorpato con un 
altro già 
presente. 
Il patrimonio non è che lo stock di 
ricchezza a disposizione di un 
soggetto in un determinato istante, 
per cui questo concetto coinvolge lo 
status economico di un soggetto. Il 
codice adatto è “Economia”. 
Petrolio 3 NO Questo codice 
potrebbe essere 
accorpato con un 
altro già 
presente. 
Considerata la natura prettamente 
economica attribuita all’oro nero, è 
plausibile utilizzare il codice di 
secondo livello “Economia”. 
Piscina 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
già presente nel 
dataset. 
Nella storia in cui è presente il 
codice “Piscina”, a questa è 
attribuito il senso di elemento 
accessorio all’abitazione, una sorta 
di arredamento per esterno. Per 
questo, potrebbe rientrare nella 
categoria “Casa”. 
Povertà 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Dal momento in cui la condizione 
di povertà rappresenta un 
particolare status economico, il 





Pragmatismo 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Considerato il fatto che è evidente 
il tentativo che l’autore fa per 
trasmettere l’idea che si ottengono 
risultati auspicabili agendo con 
pragmatismo, questo codice 
potrebbe essere sostituito con la 
creazione di un nuovo codice: 
“Comportamenti positivi”. 
Pregiudizio 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
rientrare in un 
altro codice da 
creare 
appositamente. 
La storia di riferimento pone 
l’accento sull’accezione negativa di 
questo genere di comportamenti, 
per cui si prevede la creazione di un 




1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
La preservazione della cultura è un 
comportamento socialmente 
desiderabile, che coinvolge il 
mantenimento della curiosità e della 
passione per la cultura, nonostante il 
progredire della tecnologia. Per 
questo può essere assimilato al 
codice “Cultura”. 
Presunzione 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere accorpato 
ad un codice 
nuovo. 
La storia di riferimento pone 
l’accento sull’accezione negativa di 
questo genere di comportamenti, 
per cui si prevede la creazione di un 











frequenza non lo 
rende adatto al 
mantenimento. 
Ad un livello superiore è possibile 
concepire un raggruppamento per le 
tematiche che riguardano la 
Comunicazione e il Marketing, per 
cui il codice di riferimento è 
“Marketing e Comunicazione”. 
Pubblicità 26 NO E’ un codice 
interessante per 




un altro codice 
di più ampia 
portata. 
La pubblicità si definisce come 
comunicazione a finalità 
commerciale. Per questo, il codice 
ritenuto adatto è “Marketing e 
Comunicazione”. 
Radio 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 





Lo strumento radiofonico è un 
mezzo di comunicazione di massa, 
per cui il codice di secondo livello 
di riferimento è  “Mass media”. 
Rapimento 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Il rapimento è, nel nostro 
ordinamento, una fattispecie di 
reato, per cui la categoria di 
secondo livello che lo descrive è 
“Comportamenti negativi”. 
Reclami 3 NO E’ un codice 
troppo specifico 
L’attività del reclamo è una forma 




per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
codice adatto al livello di codifica 
focalizzata è “Produzione”. 
Regalo 7 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Pur essendo significativo anche in 
ambito economico, nelle storie 
considerate prevale l’aspetto socio 
antropologico dell’attività di 
scambio di doni, che quindi si può 
classificare con il codice 
“Convenzioni sociali”. 
Ricatto 6 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice da 
creare 
appositamente. 
Considerato il fatto che nel nostro 
ordinamento è presente una 
specifica previsione per questo 
reato, ma tuttavia non è sempre 
detto che i ricatti siano della 
fattispecie perseguibile penalmente, 
si prevede che il codice adatto sia : 
“Comportamenti negativi”. 
Ricchezza 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
La storia che è codificata con 
“Ricchezza”, mette in evidenza il 
bisogno dell’individuo di possedere 
denaro e beni materiali, per tutte le 
comodità che ne discendono. Per 
questo, secondo me, è possibile 
modificare il codice facendolo 







5 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, che 
potrebbe essere 




Nella seconda fase di codifica, non 
è errato considerare un codice di 
ordine superiore denominato 
“Marketing e Comunicazione”. 
Riciclaggio 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 




Il riciclaggio è una delle colonne 
portanti del filone ambientalista. Per 
questo ritengo che questo codice sia 





5 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, che 
potrebbe essere 




Dato che la riconversione 
industriale presuppone il 
cambiamento della produzione di 
una determinata impresa, il codice 
di ordine superiore potrebbe essere 
“Produzione”. 
Rimedi naturali 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
Essendo i rimedi naturali un modo 
per riacquistare uno stato di salute 
psico-fisica ad un livello ottimale, 




che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
sostituito con “Salute”. 
Risciò 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 





Il risciò non è che un mezzo di 
trasporto, per cui il codice di 
secondo livello adatto è: “Mezzi di 
trasporto”. 







altri mediante la 
creazione di una 
nuova etichetta. 
I locali adibiti a ristorazione sono 
luoghi di consumo, per la loro 
peculiarità di render difficile la 
distinzione fra vendita di un bene o 
vendita di un servizio. Per questo il 
codice di secondo livello adatto è 
“Luoghi di consumo”. 
Roulotte 2 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, che 
potrebbe essere 




La naturale categoria di ordine 
superiore della roulotte potrebbe 
essere “Mezzi di trasporto”. 
Sabotaggio 5 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
Trattandosi di una figura specifica 
di danneggiamento, il sabotaggio è 




fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
di reato. In virtù di ciò, questo 
codice si può accorpare al codice 
“Comportamenti negativi”. 





presta bene alla 
codifica di 
secondo livello, 
per cui è 
opportuno 
mantenerlo. 
L’aspetto legato alla salute è 
strettamente connesso al 
mantenimento delle relazioni 
sociali; per questo motivo, seppur 
considerando il codice “Salute” nel 
secondo livello, si può aggregare 
insieme a “Vita sociale”. 
Scautismo 7 NO E’ un codice 
piuttosto 






Lo scautismo è un movimento di 
educazione non formale, per cui è 
codificabile con il codice di 
secondo livello “Education”.  Non 
è comunque errato collegare lo 
scautismo ad altre tematiche, come 
la “Cultura” e i “Consumi 
esperienziali”. 
C’è da dire che, visto che 
Education e Cultura sono tematiche 
molto vicine, è preferibile 
mantenerlo al di sotto di uno di 
questi due codici di ordine 
superiore. 
Scelta casa 4 NO E’ un codice 
troppo specifico 
Essendo la scelta della casa, una 




per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
all’abitazione, questo codice 
potrebbe rientrare nella codifica 
“Casa”. 
Sciopero 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 






Considerato che lo sciopero è una 
protesta organizzata per la 
rivendicazione di un miglioramento 
delle condizioni di lavoro, questo 
codice potrebbe essere assimilato a 
“Lavoro”. 
Scommessa 7 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
La scommessa non è che una 
competizione compiuta fra due o 
più soggetti,  quali mettono in palio 
qualcosa per vedere chi è più abile 
in una determinata attività. Per 
questo, il codice adatto è 
“Competizioni”. 
Scuola 6 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 





Un codice plausibilmente adatto 
potrebbe essere da creare 
appositamente codificata come 
“Education”. Infatti, la scuola è 
l’istituzione sociale in cui si 
acquisiscono abilità in determinate 
materie, nonché si acquisisce la 
capacità di comportarsi 
correttamente con gli altri. 




questo vocabolo rientrano le due 
caratteristiche sopra delineate. 
Shopping 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 










Ponendo l’accento sulla 
caratteristica ricreativa assegnata 
all’attività dello shopping, potrebbe 
rientrare nella categoria “Attività di 
consumo”. 
 
Smartphone 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice già 
presente nel 
dataset. 
Lo smartphone è un cellulare 
intelligente, in quanto connesso ad 
internet. Tuttavia, la sua primaria 
funzione resta la comunicazione. 
Per questo è assimilabile al codice 
“Mezzi di comunicazione”. 
Social Network 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per essere adatto 
alla seconda fase 
di codifica. 
La funzione primaria dei social 
network è quella di mettere in 
contatto persone; per questo è 




1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
Essendo la sofisticazione 
alimentare un intervento 




fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
consumatore, questo codice 





1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Considerata la natura illegale 
dell’attività di speculazione edilizia, 
questo codice potrebbe essere 
assimilato all’etichetta 
“Comportamenti negativi”. 
Spionaggio 2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Considerata la natura illegale 
attribuita allo spionaggio nella 
storia di riferimento, questo codice 










di analisi, ma 
tuttavia 
riconducibile ad 
un altro già 
L’appartenenza ad un genere 
piuttosto che ad un altro consegue 
ed è causa di comportamenti tipici. 
Questa tipicità, però, è frutto di una 
norma comportamentale accettata e 
condivisa in un determinato 
contesto, per cui è logico pensare 








34 NO Pur risultando 




nel dataset, è 
ricollegabile, per 
la seconda fase 
di codifica ad un 
codice già 
presente. 
L’appartenenza ad  un genere 
piuttosto che ad un altro consegue 
ed è causa di comportamenti tipici. 
Questa tipicità, però, è frutto di una 
norma comportamentale accettata e 
condivisa in un determinato 
contesto, per cui è logico pensare 
alle “Convenzioni sociali”. 
Stereotipo 
maschile 
12 NO Pur risultando 




nel dataset, è 
ricollegabile, per 
la seconda fase 
di codifica ad un 
codice già 
presente. 
L’appartenenza ad un genere 
piuttosto che ad un altro consegue 
ed è causa di comportamenti tipici. 
Questa tipicità, però, è frutto di una 
norma comportamentale accettata e 
condivisa in un determinato 
contesto, per cui è logico pensare 
alle “Convenzioni sociali”. 
Supermercato 6 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
Il supermercato è un luogo di 
vendita in cui, sotto la stessa ditta, 
vengono venute molte categorie 
merceologiche. Per questo, è 
possibile assimilarla al codice 




Tablet 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Il tablet è un prodotto 
dell’innovazione tecnologica, con il 
quale è possibile mettere in pratica 
una molteplicità di funzioni. Per 
questo, è assimilabile al codice 
“Innovazione tecnologica”. 
Tappezzeria 2 NO E’ un codice 
facilmente 
assimilabile ad 
un altro già 
presente nel 
dataset. 
Essendo la tappezzeria un 
elemento d’arredo, il codice “Casa” 
può comprendere in sé la presente 
etichetta. 
Teatro 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per essere adatto 
al mantenimento 
nel secondo 
livello di analisi. 
Sebbene il teatro sia anche una 
forma d’arte, nelle storie analizzate, 
è considerato un luogo di consumo, 
per cui il codice di secondo livello 
adatto è “Luoghi di consumo”. 
Tecniche di 
vendita 
9 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
Nelle storie codificate con 
“Tecniche di vendita” gioca un 
ruolo fondamentale la figura del 
venditore, che instaura una 
comunicazione volta al 
convincimento del potenziale 
cliente. Per questo, il codice adatto 
è “Marketing e Comunicazione”. 
Telefono 4 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, 
assimilabile a un 
La naturale categoria di ordine 
superiore del telefono potrebbe 







Telegrafo 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
già presente nel 
dataset. 
La naturale categoria di ordine 
superiore del telegrafo potrebbe 
essere “Mezzi di comunicazione”.  
Televisione 10 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
assimilabile ad 
un codice già 
presente nelle 
storie analizzate. 
Considerando che la tv è la regina 
dei Mass Media, il codice adatto per 
la fase di codifica focalizzata è, 
appunto, “Mass Media”, 
assimilabile inoltre a “Vita sociale”. 
Tesoreggiament
o 
2 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
già esistente o da 
creare. 
Considerato che il 
tesoreggiamento è la pratica di 
trattenere liquidi o titoli equipollenti 
in casa, a titolo di risparmio, ma con 
la differenza che non fruttano 
interessi, questo codice potrebbe 
rientrare in una categoria più ampia, 
come, ad esempio “Risparmio”. 
Essendo il risparmio un fenomeno 
molto legato all’economia, il 
macrocodice potrebbe essere 
“Economia”. 




è un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che difficilmente 
si ripeterà nelle 
storie a venire.  
dell’ampio mondo della “Finanza”, 
che potrebbe essere un valido 
codice, sennonché, la 
macrocategoria “Economia”, 
comprenderebbe entrambi i codici. 
Tram 1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad una tematica 
da creare 
appositamente. 
La naturale categoria di ordine 
superiore del tram potrebbe essere 
“Mezzi di trasporto”. 
Treno 2 NO E’ un codice 
specifico per la 
seconda fase di 
codifica, che 
potrebbe essere 




La naturale categoria di ordine 
superiore del treno potrebbe essere 
“Mezzi di trasporto”. 
Truffa 10 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 




un codice nuovo. 
La truffa è una forma di reato 
prevista nel nostro codice penale, e 





Turismo 3 SI E’ un codice 
generale, adatto 
ad essere un 
codice per una 
categoria 
superiore. 
Nella storie in cui è presente 
questo codice, il turismo assume 
molteplici forme, per  cui l’etichetta 
di ordine superiore che potrebbe 
andare bene resta “Turismo””. 
Tutela 
dell’infanzia 
1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad un codice più 
ampio da creare 
appositamente.  
La tutela dell’infanzia rappresenta 
un principio etico e una regola nel 
nostro ordinamento. Per questo può 
essere assimilata a 
“Comportamenti positivi”.  
Uguaglianza 
sociale 
1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che potrebbe 
essere collegato 
ad un codice di 
maggiore 
portata. 
Potrebbe essere assimilato al 
codice di ordine superiore 
“Comportamenti positivi”, poiché 
nella storia è evidente la volontà 
dell’autore di trasmettere un 
insegnamento. 
Vacanze 7  E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Vacanze è un termine che 
rappresenta un soggiorno turistico 
superiore ad un unico 
pernottamento, per cui il codice di 
ordine superiore adatto potrebbe 
essere “Turismo”. 










altri mediante la 
creazione di una 
nuova etichetta. 
un tipico comportamento 
socialmente non desiderabile, 





1 NO E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 









la povertà.  
Potrebbe essere assimilato al 
codice di ordine superiore 
“Economia”, poiché nella storia si 
decide di vendere i propri beni per 
pagare i debiti. 
Viaggi di lavoro 11 NO E’ un codice 
piuttosto 
specifico, non 
adatto per la 
seconda fase di 
codifica. 
Considerato che le trasferte sono 
prevedibili in alcuni tipi di 
professione, questo codice è 
assimilabile a codice, già presente 
nel dataset, “Lavoro”. 
Viaggi Spaziali 2  E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
Sebbene la natura non 
convenzionale del viaggio, questo 







ad una tematica 
già esistente. 
 
Vicinato 6  E’ un codice 
troppo specifico 
per la seconda 
fase di codifica, 
che è collegato 
ad una tematica 
già presente in 
altre storie. 
Il vicinato è un aspetto normale 
della vita domestica, per cui il 
codice di ordine superiore potrebbe 
essere “Casa”. Non sarebbe errato 




1 NO E’ un codice 
estremamente 
specifico, quindi 





I virus informatici sono rischi 
derivanti dalla diffusione di 
internet, e questa etichetta può 
dunque essere assimilata al codice 
“Innovazione tecnologica” e, di 













Denotando un particolare stile 
divita imprescindibilmente correlato 
al contesto, un codice superiore 
adatto potrebbe essere “Vita 
quotidiana”. 
Vita di città 7 NO E’ un codice 
intercambiabile 
con un altro 
codice da creare 
Denotando le caratteristiche della 
vita cittadina, questo codice è 
assimilabile, al livello di ordine 







































5.4. APPENDICE NUMERO 4: TERZO LIVELLO DI CODIFICA 
Da una prima aggregazione dei codici semplici in base ai ragionamenti  sopra definiti, le 
occorrenze si sono ridotte drasticamente.  
Per fare in modo di ridurle ulteriormente, si procede a un’ulteriore fase di aggregazione 
delle categorie così delineate, sempre seguendo una logica di appartenenza ad aree 





Consumo Tutti i codici che, nella fase di codifica di secondo livello erano stati 
categorizzati come “Bisogni”, “Turismo”,  “Attività di consumo” e 
“Luoghi di consumo”, ovvero i seguenti codici semplici: 
 Accettazione sociale; 
 Agriturismo/Ranch; 
 Ambizioni; 
 Animali domestici; 
 Biblioteca; 
 Bisogni collettivi; 









 Evasione dalla Routine; 







 Giochi online; 
 Gite; 









 Viaggi Spaziali. 
Nella macrocategoria denominata “Consumo”, rientrano tutte quelle 
attività che sono strettamente connesse a questa componente della 
vita di ogni persona; in particolare, e i luoghi di consumo, sono i 
contesti tipici in cui si acquistano (e consumano), beni e servizi 
destinati alla fruizione propria o altrui, collettiva o individuale. 
Il turismo rappresenta un tipo di consumo esperienziale, il quale si 
può definire come tutti quei consumi che sono caratterizzati 
dall’enfasi posta sull’attività posta in essere, sulla dimensione del 
fare, piuttosto che dell’avere.  
Il codice di secondo livello “Consumo”, comprende in sé il codice di 
primo livello “Attività di consumo”, che definisce tutte le attività di 
consumo di un bene o di un servizio, o di espletamento di un’attività 
per la soddisfazione di bisogni, coinvolgendo i beni, ma non 
trovando in essi lo scopo principale. 
In questa macrocategoria rientrano inoltre tutte le storie che pongono 
l’accento sulla necessità proveniente dal nostro “io”, la cui 
soddisfazione è necessaria per la sopravvivenza e/o per mantenere 
un buono stato di salute psicofisica, e che portano inevitabilmente te 
all’attività di consumo. Rientrano nella categoria dei bisogni, anche 




l’insoddisfazione del personaggio relativamente ad un particolare 
aspetto della vita, come il bisogno della ricchezza o della fama, che 
sono condizione necessaria per la manifestazione della motivazione. 
 
Economia Tutti i codici che nella seconda fase di analisi erano stati classificati 
con “Economia”, “Lavoro”, “Innovazione tecnologica”, 
















 Consulenza economica; 





 Etica del lavoro; 
 Etica protestante; 




















 Titoli di stato; 
 Vendita dell’usato; 
 Viaggi di lavoro; 
 Virus informatico; 
 
Con la macrocategoria “Economia” si classificano tutte quelle 
tematiche che sono collegate alla vita economica di una persona e/o 
della società. Il lavoro si collega all’economia sia a causa della 
natura economica delle retribuzioni, sia a causa della spinta 
apportata dall’attività lavorativa dei soggetti allo sviluppo 
economico di un Paese. 
Rientra nella macrocategoria “Economia” anche l’etichetta di 
secondo livello “Produzione”, poiché la produzione di beni e servizi 
di un Paese, un’impresa o un soggetto è sempre suscettibile di 
valutazione economica. Il codice “Produzione” accoglie al suo 
interno tutte le tematiche attinenti a questa attività economica, siano 




stessa, come il collaudo. 
Rientrano in questa macrocategoria anche le innovazioni 
tecnologiche, in quanto l’evoluzione della tecnologia segna 
inevitabilmente il progredire dell’economia, ed anche il tema della 
sostenibilità ambientale, poiché la crescente attenzione alla 
salvaguardia dell’ambiente è strettamente connessa all’aumentare 
dei consumi, degli sprechi e delle attività industriali. 
Vita sociale Tutti i codici che nella seconda fase di analisi erano stati classificati  
i codici “Relazioni sociali”, “Mass Media”  “Mezzi di 
comunicazione”, “Competizioni”, “Salute”, “Convenzioni sociali”, 
“Vita quotidiana”, “Casa”, “Mezzi di trasporto” e“Collocazioni 














 Condanna degli eccessi; 
 Condizionatore; 
 Contrattempi; 




























 Scelta casa; 
 Scommessa; 
 Smartphone; 
 Social Network; 
 Stereotipi di genere; 
 Stereotipo femminile; 











 Vita di campagna; 
 Vita di città. 
 
Come definite nella tabella precedente, le convenzioni sociali sono 
quelle regole o comportamenti che vengono accettati e considerati 
giusti dalla maggior parte della popolazione e sono poste in essere 
come conseguenza della convinzione della loro necessità per il buon 
funzionamento della società. Una convenzione sociale è una norma 
comportamentale implicita rispettata dai membri di una collettività,  
utile al mantenimento delle relazioni sociali e al loro inquadramento. 
La condanna degli eccessi, è un particolare tipo di convenzione 
sociale, per cui per il motivo di cui sopra, è assimilabile alla 
categoria più ampia delle relazioni sociali. 
In questa macrocategoria rientrano inoltre tutti gli aspetti 
concernenti la tipicità e la normalità delle attività giornaliere, come i 
contrattempi o l’avere a che fare con la burocrazia, ovvero i contesti 
in cui si svolge la  
ruotine giornaliera, come la città, la campagna, la casa, i mass media 
e i mezzi di trasporto. 
Rientrano inoltre nella macrocategoria di riferimento, le collocazioni 
temporali, poiché mettono in evidenza la differenza della 
quotidianità a seconda del periodo considerato. 
I mezzi di comunicazione permettono a diversi soggetti di rimanere 
in contatto: sono stati classificati in “Relazioni sociali” proprio per 
essere gli strumenti che permettono il mantenimento delle stesse. 
Etica Tutti i codici che, in fase di codifica focalizzata erano stati 
classificati come “Comportamenti negativi” o “Comportamenti 












 Evasione fiscale; 
 Frode; 















 Sofisticazione alimentare;  
 Speculazione edilizia; 
 Spionaggio; 
 Truffa; 
 Tutela dell’infanzia; 
 Uguaglianza sociale; 
 Vendetta. 
La categoria dei comportamenti negativi comprende in sé tutte le 





La categoria dei comportamenti positivi comprende in sé invece 
tutte le attività, gli atteggiamenti e le sensazioni moralmente e 
socialmente auspicabili.  
Si è deciso di accorpare insieme queste due categorie poiché nelle 
storie analizzate emerge chiaramente la volontà dell’autore di 
trasmettere un insegnamento al lettore. 
Marketing e 
Comunicazione 
Tutti i codici che nella seconda fase di analisi erano stati classificati 
con “Promozioni”, “Marketing e comunicazione” e “Luoghi di 
vendita”, ovvero i seguenti codici semplici: 
 Concorsi a premio; 
 E-Commerce; 
 Grandi magazzini; 
 Mercato; 
 Messaggi subliminali; 
 Negozio specializzato; 
 Offerta commerciale; 
 Operazioni a premio; 
 Passaparola; 
 Product Placement; 
 Pubblicità; 
 Ricerche di mercato; 
 Supermercato; 
 Tecniche di vendita. 
In questo macrocodice rientrano tutte le tematiche correlate al 
mondo del marketing e della comunicazione, comprese le 
operazioni a finalità commerciale, gli strumenti di ricerca e di 
promozione, e i principali luoghi di vendita. 
Cultura Tutti i codici che, nella seconda fase di analisi, erano stati classificati 
come “Cultura” e “Education”, ovvero i seguenti codici semplici: 
 Arte; 





 Preservazione della cultura; 
 Scautismo; 
 Scuola. 
In questa macrocategoria rientrano tutte le tematiche connesse 
all’istruzione didattica, alla trasmissione di regole comportamentali 
e alla erudizione di un individuo e alla cultura tipica di una società. 
In questo senso, cultura attiene a tutte le conoscenze e alle tradizioni 



























5.5. APPENDICE NUMERO 5: ASPETTI CONNESSI AL CORSO DI LAUREA 
Dalla lettura e analisi delle storie sono emersi alcuni aspetti connessi agli studi effettuati 
nel corso di laurea “Marketing e Ricerche di Mercato”. Per chiarirne la codifica, riporto 






“La distinzione” Secondo Bourdieu un elemento capace di effettuare una 
distinzione fra status sociali era l’abitazione e il suo arredamento, 
nonché il quartiere in cui questa si ubicava. 
Acquisti d’impulso L'acquisto di impulso è un acquisto non programmato da parte 
del consumatore o, in altre parole, una decisione improvvisa del 
consumatore che viene maturata nell'arco di pochi minuti. E' 
determinata soprattutto da fattori emozionali (fattori non 
razionali) ed è fortemente influenzata dall'ambiente. Solitamente 
l'acquisto di impulso si verifica a seguito della percezione di uno 
stimolo esterno da parte del consumatore (es. capacità dialettica 
del venditore, messaggi pubblicitari, ecc.). Essendo un acquisto 
determinato da fattori emozionali, nell'acquisto di impulso non 
vengono presi in considerazione quanto dovrebbero alcuni 
elementi razionali come la convenienza economica dell'acquistoo 
il soddisfacimento di un reale bisogno del consumatore. 
Ambiente di 
vendita/consumo 
Le caratteristiche fisiche del negozio hanno un ruolo cruciale 
perché diventano portatrici di un messaggio promozionale e 
contribuiscono a costruire e chiarire identità del prodotto e 
consumatori. 
Il luogo fisico (negozio) é ciò che rappresenta la sua 
frequentazione in termini di status, appartenenza, 
riconoscimento. 
Il negozio è impiegato dai brand per relazionarsi direttamente 
con i clienti erogando servizi come l’informazione, 




Si cerca di far vivere esperienza multidimensionale al proprio 
cliente. 
Il primo modello Stimolo-Organismo-Risposta di Mehrabian e 
Russel prevedeva che comportamenti di avvicinamento o 
allontanamento dei consumatori fossero mediati da tre stati 
emozionali (piacere, attivazione, controllo). 
Successivamente Bitner, ha proposto il modello del 
“servicescape” indicando il negozio come l’ambiente dove 
avviene interazione tra le parti. Le caratteristiche ambientali 
(variabili interne, esterne, eccetera)  vengono percepite dando 
luogo a processi cognitivi, risposte emotive e fisiologiche che 
determineranno l’avvicinamento o l’allontanamento del cliente. 
Analisi del 
territorio 
Nell'era della globalizzazione il marketing territoriale  ha lo 
scopo di formulare una strategia di sviluppo competitivo 
organico per l'intero territorio accentuando l'attenzione sulle 
tipicità e le valenze dello stesso. Una delle fasi necessarie allo 
sviluppo di un piano di marketing territoriale è, appunto, l’analisi 
del territorio e del suo sistema economico e sociale e 
'individuazione delle caratteristiche e delle potenzialità espresse 
ed inespresse. 
Arte Pittorica Secondo un famoso studio del 1977, tenutosi a Chicago, l’arte 
visiva si trova sul podio degli oggetti casalinghi aventi più valore 
per il possessore della casa. Questo elemento è plausibilmente 
correlato al concetto di capitale culturale di Bourdieu: per star 
bene in ambiente domestico, le persone hanno bisogno di 
elementi che si confacciano con il loro livello di capitale 
culturale. E’ per  questo che, in genere, le classi sociali più alte 
prediligono temi astratti, mentre le opere presenti nelle case delle 
classi più basse tendono direttamente a indicare valori sociali e 
religiosi. 
Una nota storica a parte meritano i ritratti privati: questi hanno 
visto una diffusione esplosiva nel Rinascimento, poiché il ritratto 




idealizzato, non limitandosi a una mera riproduzione delle 
fattezze, ma includendo anche gli oggetti che rappresentavano la 
ricchezza e il prestigio del soggetto (gioielli, pellicce, broccati, 
per le donne acconciature elaborate e incarnato chiarissimo). Per 
questo, anche il ritratto è assimilabile ad un elemento di 
distinzione fra classi sociali e famiglie. 
Arte popolare Il concetto di arte popolare è molto connesso all’estetizzazione 
della vita quotidiana proposta da Featherstone; infatti, con arte 
popolare si intende arte accessibile a tutti, arte che non necessita 
di un bagaglio culturale eccessivo per fruirne. Questo comporta 
una arte più alla portata di tutti, ma caratterizzata da una minore 
profondità.  
Aspetti negativi del 
consumo 
Il comportamento del consumatore può essere caratterizzato da 
alcuni aspetti negativi dell’attività posta in essere, ad esempio i 
comportamenti socialmente o individualmente pericolosi 
(dipendenze, disturbi dell’alimentazione…) o  il consumo di 
persone (prostituzione, traffico di organi…) . Rientrano in questa 
categoria anche gli effetti negativi discendenti da pratiche di 
marketing e comunicazione di massa. 
Autoconsumo Con autoconsumo si intendono tutte le attività in cui si è clienti 
di sé stessi, ovverosia ogni qualvolta che produciamo qualcosa 
per il nostro personale consumo, questa è un’attività di 
autoconsumo. 
Beni time saving I beni time saving sono tutti quei prodotti durevoli che 
consentono al proprietario un risparmio di tempo. Un esempio 
tipico sono le lavatrici e le lavastoviglie. 
Baratto Il baratto è un’operazione economica di scambio di beni e/o 
servizi fra due o più parti, senza l’utilizzo di moneta. Nel diritto 
civile il baratto è assimilato alla permuta. 
Beni time spending Con l’attributo “Time spending” si classificano tutti i beni che si 
caratterizzano per il fatto che, dalla loro fruizione, si ottiene una 
“spesa di tempo”, appunto. Rientrano in questa categoria tutti i 




Bisogni I bisogni possono essere considerati potenzialità che si attivano 
quando il livello di soddisfazione  relativo ad essi è insufficiente: 
questa situazione crea una tensione nel consumatore, per ridurre 
la quale è necessario ottenere un bene o un servizio adeguato (o 
espletare un’attività, se si tratta di bisogni esperienziali.) I 
bisogni si caratterizzano per essere soggetti sia a pressioni 
esterne, sia a caratteristiche individuali.  
Bisogni 
esperienziali 
I bisogni esperienziali si distinguono da quelli esistenziali 
poiché, al contrario di questi pongono l’enfasi maggiormente 
sull’attività praticata rispetto al fine ultimo di soddisfazione di un 
bisogno esistenziale. Tutti gli individui hanno la necessità di 
sentirsi occupati in attività interessanti, coinvolgenti e 
impegnative entro certi limiti, poiché la soddisfazione dei bisogni 
esistenziali non determina di per sé la felicità, per inseguire la 
quale, l’individuo deve concentrarsi anche sui bisogni 
esperienziali, legati cioè ad attività da svolgere per il puro gusto 
di sentirsi occupati in qualcosa di piacevole. 
Campioni gratuiti I campioni gratuiti rappresentano uno strumento di promozione 
utile a far provare un prodotto ad un potenziale cliente, nella 
speranza che questi, dopo la prova, effettui l’acquisto. 
Cannibalizzazione I n ambito marketing con il termine cannibalizzazione si intende 
quel fenomeno in base al quale il profitto di un'attività o la 
vendita di un prodotto cala all'improvviso a seguito della 
commercializzazione da parte della stessa azienda di un nuovo 
prodotto a più basso valore. Gli acquirenti preferiranno 
razionalmente acquistare il prodotto a basso costo a parità di 
utilità percepita. 
Car Tuning Il Car Tuning, ovvero la modifica di autovetture per evitare il 
conformismo, è un esempio di resistenza creativa, ovvero una 
forma di resistenza di profilo meno impegnato rispetto alla 
resistenza ideologica. In questo caso si attua una forma di 
antagonismo legato al gusto e alle preferenze personali piuttosto 




Centro commerciale Un centro commerciale è un complesso edilizio omogeneo nel 
quale si concentrano numerose attività commerciali quali punti 
vendita di grande distribuzione organizzata, negozi 
specializzati, cinema, punti di ristoro, e altri servizi. 
Collaudo Il collaudo è una fase importante dell’attività poduttiva, poiché 
nonostante gli sforzi è plausibile la presenza di una varietà di 
difetti nelle fasi di costruzione e di assemblaggio e esiste  solo un 
metodo per assicurarsi che ogni singolo prodotto esca dalla linea 
di produzione con le caratteristiche richieste: il collaudo, col 




Partendo dal presupposto che una comunicazione efficace non 
dovrebbe essere né  sembrare manipolatoria, spesso i mezzi 
d'informazione, che in gran parte vivono di pubblicità, sono 
spesso accusati di voler manipolare il pubblico; di fatto si 
trovano a condizionarlo pesantemente anche non volendo.  
Quando un soggetto trasmette una comunicazione manipolatoria, 
è l’accezione negativa a prevalere, altrimenti si parlerebbe di 
persuasione. 
Concorsi a premio I concorsi a premio sono manifestazioni a premio in cui 
l’attribuzione del premio/premi a uno o a più partecipanti 
dipende dalla sorte, aleatorietà o dall’abilità o capacità dei 





Il condizionamento si definisce come l’insieme delle modalità 
attraverso cui gli stimoli ambientali influenzano le condotte degli 
individui. Si può sostenere che gli stimoli provenienti 
dall’ambiente si presentano all’individuo in associazione fra loro 
e ne determinano il comportamento. 
Consumismo Il consumismo, o materialismo,  è un fenomeno economico-
sociale, tipico dei paesi a reddito elevato ma presente anche nei 
paesi in via di sviluppo, consistente nell’aumento dei consumi 




da fenomeni d’imitazione sociale diffusi tra ampi strati della 
popolazione; con consumismo si intende anche l’attribuzione ai 
beni di consumo del significato di strumenti per il 
raggiungimento della felicità. 
Consumo emulativo Collocandoci nell’Inghilterra del XVIII secolo, alcuni studiosi 
ritengono che la società dei consumi sia nata qui, in quanto 
all’epoca la prossimità dei ceti sociali rendeva piuttosto facile il 
passaggio da uno all’altro. I beni di cui i soggetti disponevano 
erano un indicatore molto efficace della classe sociale cui 
appartenevano e procurarsi beni associabili a uno stato sociale 
più prestigioso serviva molto bene a ad ostentare in pubblico il 
proprio status e a prenderne il riconoscimento; di conseguenza le 
classi sociali più alte avrebbero modificato il loro schema di 
consumo per distanziarsi da coloro che aspiravano al loro status, 
mettendo in moto il circolo emulativo-distintivo. In ogni caso, 
per consumo di tipo emulativo si intendono le spese effettuate 
con lo scopo di appropriarsi di beni riconducibili ad un 
determinato gruppo sociale, per la volontà di farne parte. 
Consumo vistoso Il concetto di ‘consumo vistoso’ è stato utilizzato da T.B. 
Veblen per descrivere la propensione ad acquistare beni 
apprezzati non tanto per il loro valore intrinseco, quanto per 
l’attribuzione di status sociale di classe agiata, che dal loro 
possesso può derivare.  
Contraffazione L'elemento imitativo si ritrova strettamente connesso con 
l'evolversi della moda, che si diffonde per imitazione; il 
fenomeno della contraffazione  non può essere considerato di 
origine recente, quanto piuttosto un fenomeno antico, ma che 
solo in un passato molto vicino ha iniziato ad assumere un 
particolare significato sociale e giuridico. 
Crowdfunding Il crowdfunding è un processo collaborativo di un gruppo di 
persone che utilizza il proprio denaro in comune per sostenere gli 
sforzi di persone ed organizzazioni. È un processo di 




Crowdsourching Il crowdsourcing (espressione che deriva dai termini crowd, 
"folla", e outsourcing, "esternalizzazione di una parte delle 
proprie attività”) è un modello di business nel quale un’azienda o 
un’istituzione affida la progettazione, la realizzazione o lo 
sviluppo di un progetto, oggetto o idea ad un insieme indefinito 
di persone non organizzate precedentemente.  
Customer 
satisfaction 
La soddisfazione del cliente, è (o dovrebbe essere) l’obiettivo 
primario di ogni azienda. Sotto l’etichetta customer satisfaction 
sono comprese tutte le tecniche e i comportamenti da adottare per 
massimizzare la soddisfazione della clientela. 
Customizzazione Il termine customizzazione sta a significare letteralmente 
"Personalizzazione", e si riferisce alla possibilità di adattare 
qualcosa ai bisogni ed alle necessità di un utente di un cliente. 
Brochure Con il termine brochure si intende un volantino o un depliant che 
descrive e promuove alcuni articoli. 
Desideri I desideri coincidono alle soluzioni possibili per soddisfare un 
bisogno. Quando si manifesta un bisogno, un soggetto può 
desiderare diverse opzioni per soddisfarlo. 
Eccesso di 
pubblicità 
Nel lontano 1986 ed in mancanza di qualsiasi legge, le emittenti 
commerciali avevano portato l’affollamento pubblicitario in 
televisione a livelli tali, che gli spot non erano più sopportati dal 
pubblico. Dopo l’ultimatum dell’UPA, i tempi pubblicitari si 
ridussero, anche poiché erano previste sanzioni pecuniarie. 
Tuttavia, l’eccesso pubblicitario si può avere in tutti i mass 
media, rinnovandosi in base al periodo considerato.  
Epidemiologia della 
moda 
Sin dai primi anni dell’umanità si assiste a un fenomeno di 
diffusione della moda, che si spande come se fosse una malattia. 
Passa da contesti geografici, sociali ed economici diversi fra loro, 
influenzandosi reciprocamente, in un continuo vortice che vede 
rincorrersi l’innovazione e l’emulazione. 
Estetizzazione Mike Featherstone mette in relazione l’estetizzazione della vita 
quotidiana, ovverosia l’ingresso della dimensione estetica in ogni 




contemporanea: la cancellazione della differenza fra arte e vita 
(tutto può essere considerato arte), la tendenza dilagante al gioco 
(la ricerca assoluta e diffusa dello svago e del divertimento), e la 
logica del presente perpetuo, che va a confondere passato e 
futuro, in un continuo mix che li coinvolge e trasforma.  
Evoluzione cibi Sin dagli studi di Stephen Mennel e di Norbert Elias c’è stato un 
crescente interesse alla tendenza di razionalizzare le nostre 
azioni, anche quando queste sono imprescindibilmente legate al 
nostro essere fondamentalmente animali, come l’alimentazione. 
Si è cercato di allontanare il nostro lato animale, andando a 
normalizzare le quantità e le modalità di fruizione dei cibi. 
Inoltre, anche il modo in cui mangiamo può rivelare alcuni status 
culturali, economici e di appartenenza sociale, nonché alcune 
precise scelte di vita. Da qui le necessità, per esempio, di non 
abbuffarsi, di mangiare sano, ed anche di mangiare cibi raffinati. 
Extended- Self Belk è stato il primo studioso a individuare la relazione così 
intima fra soggetti e i beni che gli stessi possiedono. Questa 
relazione, definita appunto come extended self, denota quanto i 
beni siano utili a definire una persona, che senza i propri beni 
non sarebbe in grado di comunicare la propria identità 
all’esterno. Un esempio palese è dato dal vasto gruppo di 
collezionisti. 
Fai da te Il fai da te è una forma di resistenza, che può appartenere sia al 
filone della resistenza ideologica, qualora il fai da te rifletta la 
volontà di critica delle ideologie sottese al mercato, sia a quello 
della resistenza creativa, se il soggetto che lo pratica lo fa solo 
per la personalizzazione del prodotto in base alle sue preferenze. 
Fiere Una fiera è una manifestazione in cui 
si espongono dei prodotti al fine di poterli vendere o allo scopo 
di farli conoscere al grande pubblico. 
Fotografie Secondo una ricerca del 1977 svolta a Chicago, le fotografie 
all’interno di una abitazione hanno uno stretto legame con i 





Gift-Sharing La tematica relativa allo scambio di regali  è stata affrontata da 
numerosi antropologi. Mauss e Lévi-Strauss hanno posto in 
essere un dibattito sulla funzione del dono. Secondo il primo, il 
dono rappresenta una forma arcaica di scambio consistente in un 
triplice obbligo: dare, ricevere e ricambiare. Secondo Mauss è la 
reciprocità che garantisce la continuità dei rapporti sociali. 
Secondo Lévi-Strauss il principio della reciprocità come base 
delle relazioni sociali è insufficiente, e il sistema dei doni fa parte 
di un sistema più ampio, ricomprendente anche le logiche 
matrimoniali e i rapporti economici. 
Green Economy L'economia verde è un modello di sviluppo economico basato 
sulla generazione di energia verde basata sull'energia 
rinnovabile come sostituto per i combustibili fossili e sul 
 risparmio energetico grazie all'efficienza energetica. 
La Green Economy si considera in grado sia di creare lavori 
verdi che di assicurare una crescita economica reale, sostenibile 
prevenendo problematiche ambientali quali l'inquinamento 
ambientale, il riscaldamento globale, l'esaurimento delle risorse e 
il degrado ambientale. 
House-Swapping La pratica dell’house swapping può essere considerata una forma 
di resistenza ideologica, in quanto anziché sottostare alle regole 
mainstream del mercato, si cerca una soluzione che prescinda 
dall’aspetto economico legato alle vacanze. Con House 
Swapping si definisce infatti come un modo alternativo per 
viaggiare, in cui due parti si accordano per scambiare la loro 
abitazione l’un l’altro per un determinato periodo di tempo. 
ICT Con la sigla ICT si intende “Information and Communication 
Technology”, ovverosia tutte quelle tecnologie che hanno il fine 
ultimo della  manipolazione dei dati informativi tramite 
conversione, immagazzinamento, 




Il corpo sottoposto 
a dieta 
Secondo Brian Turner “lo sviluppo delle teorie relative alla dieta 
sembra strettamente connesso alla nascita della concezione che 
vede il corpo come una macchina” e in quanto tale abbia bisogno 
di manutenzione, così da permettere al nostro corpo, qualsiasi sia 




L’inferenza è una convinzione che non è esplicitamente e 
direttamente basata su informazioni presenti nell’ambiente. Una 
delle inferenze più solide è quella che lega la qualità al prezzo, 
per cui a prezzo basso corrisponde bassa qualità e un prodotto di 
qualità ha un prezzo alto. Sono frequenti i casi in cui la 
correlazione fra qualità e prezzo non è evidente. 
“La società dei 
consumi” 
E’ una società che produce e consuma molti beni che spesso sono 
superflui o addirittura inutili. Questa è una tematica strettamente 
connessa al fenomeno del consumismo. 
Limiti normativi Ogni innovazione, prima di essere lanciata sul mercato, deve 
soddisfare tutti i requisiti richiesti dalla legge, e deve rispettare 
tutti i vincoli da essa imposti, ad esempio il copyright, la 
normativa antitrust, il rispetto delle norme vigenti per garantire la 
sicurezza del prodotto. 
Luoghi di vendita I luoghi di vendita sono i contesti fisici in cui si attua la 
compravendita di beni e servizi, senza che vi si attui l’attività di 
consumo. Sono da escludere da questa categoria i centri 




Come nel caso del Gift-Sharing, ma in un’ottica più ampia, per 
mantenere relazioni sociali, occorre il triplice obbligo consistente 
nel dare-ricevere-ricambiare. Questo può avvenire non solo 
scambiandosi oggetti, bensì anche scambiandosi comunicazioni. 
Marketing del 
turismo 
Il marketing può essere applicato a tutti gli ambiti. La 
consapevolezza dell'importanza del turismo per l'intero sistema 
economico di un dato Paese, unita al bisogno delle imprese del 




agenzie di viaggio di collocare sempre nuovi prodotti, hanno 




La teoria del marketing emozionale o esperienziale viene 
formulata dal professore della Columbia University Bernd. H. 
Schmitt, che lo descrive come un’esperienza memorabile che il 
cliente deve sperimentare, e tale da superare le sue aspettative, 
così da solidificare il legame e aumentare il livello di fedeltà. 
Mass Media Con Mass Media si intendono gli strumenti o i veicoli di 
divulgazione propri dell’industria culturale, come stampa, 
cinema, radio, televisione ecc… 
Moda Come è stato segnalato da Simmel, Baudelaire e Benjamin, la 
moda non è affatto un fenomeno effimero e secondario, ma essa 
coincide con la coscienza temporale, e riproduce la volontà di 
distaccarsi da un’epoca passata. Infatti, si può dire che la moda 
rappresenti un indice di evoluzione della società.  
Modello mediatico 
di comunicazione 
Secondo questo  modello di diffusione mediatica del marketing 
teorico, la diffusione di un’informazione a contenuto 
promozionale proviene solo da una fonte “esterna” alle 
dinamiche relazionali, senza alcun intervento dei soggetti con cui 
condividiamo la nostra vita. Questo modello è stato teorizzato da 
Fourt & Woodlock nel 1960 e da Coleman nel 1957. 
Motivazione La motivazione può essere definita come la spinta in base alla 
quale il consumatore, riconosciuto un bisogno non 
adeguatamente soddisfatto, si comporta in modo da soddisfarlo. 
In pratica, la motivazione descrive il processo di attivazione e 
direzione del comportamento umano. 
Motorizzazione di 
massa 
Prima della Seconda Guerra Mondiale i motocicli e le automobili 
si potevano contare sulle dita di una mano, sia perché il prezzo di 
acquisto era inavvicinabile ai più sia perché la benzina era molto 
cara (nel 1937 un litro di benzina costa 6 lire - come 4 kg. di 
pane - cioè come se oggi costasse 10 Euro!), ed anche perché 




sull'agricoltura e non c'erano strade per andare nelle campagne 
ma solo mulattiere. I mezzi di trasporto erano quindi i muli che 
erano l'equivalente dell'odierna utilitaria, i pochi che andavano a 
lavorare fuori paese usavano la bicicletta e, per i trasporti su 
strada, il mezzo principale era il carro. 
Col boom economico del dopoguerra i prezzi cominciarono a 
scendere, la diffusa occupazione garantisce un discreto reddito e 
cominciano così a comparire le prime automobili e, soprattutto, 
le Vespe. 
La Vespa si diffonde fra i giovani e negli anni '50 viene usata 
soprattutto la domenica e nei giorni di festa, al lavoro (nelle 
campagne) si va ancora a piedi. La automobili cominciano però a 
diffondersi solo dalla metà degli anni '60, quando costano sempre 
meno (in rapporto al salario) e si cominciano a tracciare le prime 
strade interpoderali, che porteranno alla progressiva scomparsa 
dei muli fino ad arrivare all'attuale "invasione" di automobili. 
No profit Con “no-profit” sono etichettate tutte le attività che non hanno 
scopo di lucro, bensì dedicano i proventi a finalità organizzative 
o umanitarie. 
Nuovi prodotti L’etichetta nuovi prodotti, nel caso delle storie considerate si 
applica alla scoperta degli stessi. Infatti, un nuovo prodotto può 
essere ispirato dall’osservazione del mercato, da indagini, ma 




Le operazioni a premio sono quelle manifestazioni a premio in 
cui tutti gli acquirenti/venditori di un determinato 
prodotto/servizio ricevono un premio dietro presentazione di una 
o più prove di acquisto raccolte eventualmente anche su supporto 
magnetico. Si considerano operazioni a premio anche quelle 
attività nelle quali l’acquirente, sempre a fronte dell’acquisto di 
un determinato prodotto o servizio, ha la possibilità di ricevere il 
premio presentando un certo numero di prove di acquisto e 




costo del prodotto o servizio acquistato. 
Opinion Leader L'Opinion Leader è un utente attivo dei media che interpreta il 
significato o il contenuto dei messaggi mediatici per utenti 
medio-bassi dei media. Tipicamente l'Opinion Leader è tenuto in 
grande considerazione da coloro che accettano le sue opinioni. 
Orientamento al 
marketing 
Secondo Kotler, consiste nella comprensione dei bisogni del 
cliente, per produrre i beni e quindi soddisfarli. È una prospettiva 
di tipo outside-in, o anche pull (capire il mercato) anziché push 
(spingere sul mercato). Nasce a partire dagli ultimi anni del 
Novecento ed è sempre in continuo sviluppo fino ai giorni nostri. 
Orientamento al 
prodotto 
Secondo Kotler, intorno agli anni '30 del Novecento l'impresa si 
concentra sulla tecnologia del prodotto, piuttosto che sul 
consumatore. Il rischio di questa strategia è la cosiddetta miopia 
di marketing, cioè non accorgersi che il fattore chiave di 
successo per un'azienda non è dal lato dell'offerta ma della 
domanda, cioè del bisogno o funzione che il cliente deve 
soddisfare (rendendo quindi vani gli sforzi per sostenere un 




Secondo Kotler, con l’orientamento alle vendite si cerca di 
vendere ciò che si produce. Anche in questo caso il rischio è di 
capire poco cosa desidera il consumatore finale. Nella storia 
considerata emerge l’idea che la pubblicità non sia tutto ciò che 
serve al successo di un prodotto. 
Passaparola Nell'ambito del marketing il passaparola indica il diffondersi, 
attraverso una rete sociale, di informazioni e/o consigli 
tra consumatori. 
E’ assimilabile al modello di comunicazione interumana, sebbene 
il passaparola non prescinda da qualsivoglia stimolo mediatico. 
Patina Mc Cracken sottolinea quanto, in passato soprattutto, la patina 
dimostrasse uno status sociale duraturo, così da poter ottenere 
una distinzione rispetto a coloro che non possedevano beni di 




condizione economica. Questo sistema della patina è stato una 
fase importante nella cronologia delle relazioni sociali, adesso 
superato. Tuttavia, non è ancora del tutto scomparsa la tradizione 
di tramandarsi mobilio e altri oggetti di antiquariato. 
Penetrazione del 
mercato 
La penetrazione del mercato è una strategia prevista dalla matrice 
di Ansoff; è definita come il numero di persone o una categoria 
che compra un oggetto di un particolare brand o di una 
particolare categoria diviso la grandezza di popolazione 
interessata. Si può aumentare la penetrazione del mercato di se: 
1. si mantiene o aumenta la quota di dei prodotti attuali; 
2. si acquisisce unforte dominio dei mercati in espansione; 
3. si ristruttura un mercato maturo, mandando via i concorrenti; 
4. si aumenta l'utilizzo da parte dei clienti esistenti. 
Product Placement I l product placement è uno strumento attraverso cui si pianifica e 
si posiziona un brand all’interno delle scene di un artefatto 
culturale a fronte del pagamento di un corrispettivo da parte 
dell’azienda che viene pubblicizzata. 
Promozioni La promozione è l'incentivo o stimolo che tende a far conoscere e 
apprezzare un servizio, un prodotto o un'idea. 
In un modello largamente utilizzato, la promozione è una delle 
"quattro P" del marketing mix, ossia dell'insieme di strumenti di 
marketing operativo che l'impresa può utilizzare per influenzare 
il suo mercato. 
Psicologia della 
pubblicità 
La psicologia della pubblicità è lo studio dei meccanismi e delle 
tecniche persuasive che si trovano dietro il messaggio 
pubblicitario e che il pubblicitario, ovvero colui che studia ed 
elabora dal punto di vista creativo e psicologico la pubblicità, 
escogita per convincere gli spettatori a comprare il prodotto da 
lui reclamizzato. 
Pubblicità Il decreto legislativo n. 74 del 1972 all'articolo 2, lett. a) 
definisce la pubblicità come: «qualsiasi forma di messaggio che 
sia diffuso, in qualsiasi modo, nell'esercizio di una attività 




di promuovere la vendita di beni mobili o immobili, la 
costituzione o il trasferimento di diritti ed obblighi su di essi 
oppure la prestazione di opere e servizi».  
In altre parole, la pubblicità è quella forma di comunicazione 
diffusa, via qualsiasi mezzo di comunicazione, che punta in sede 
finale a influenzare le scelte di consumo dei soggetti. 
Pubblicità 
ingannevole 
Come definita dall'articolo 20 del decreto legislativo 206/2005 
dell'ordinamento giuridico italiano, la pubblicità ingannevole è 
"qualsiasi pubblicità che in qualunque modo, compresa la sua 
presentazione, sia idonea ad indurre in errore le persone fisiche o 
giuridiche alle quali è rivolta o che essa raggiunge e che, a causa 
del suo carattere ingannevole, possa pregiudicare il loro 
comportamento economico ovvero che, per questo motivo, sia 
idonea a ledere un concorrente". 
Reclami Mediante un reclamo si protesta contro un servizio o un bene 
acquistato dannoso, o ingiusto. Questa attività è considerata 
positiva anche per le imprese, poiché dà loro la possibilità di 
attuare un piano di recupero efficiente. 
Resistenza 
ideologica 
Con resistenza ideologica si definisce la pratica di atteggiamenti 
e comportamenti ispirati alla volontà di criticare e modificare le 
regole (ideologiche) di funzionamento del mercato. 
Ricerche di mercato La ricerca di mercato è un’attività di raccolta e analisi di dati, 
con un approccio “generalista”; le ricerche di mercato si 
delineano un ambito circoscritto per l’individuazione di 
informazioni relative al mercato di un particolare prodotto. Sono 
utili per “tracciare la rotta”dell’impresa, portano a conoscenze 
preliminari, da integrare attraverso ricerche più “mirate”. 
Riciclo/Riuso (Tratto da una lezione delle professoressa Pinchera 21-11-2012) 
A fronte del miglioramento dei prezzi dei beni durevoli, abbiamo 
una quotidianità costosa, sia per la crisi, sia per una gestione 
scorretta del passaggio alla moneta unica; Altroconsumo ha 
rilevato l’aumento fra il 2001 e il 2011, del costo di diversi beni 




famiglie italiane si sono abituate ad uno stile di vita agiato, e 
tornare ad uno stile di vita frugale non è semplice. E’ per questo 
che  ci stiamo adattando ad altri tipi di consumo, come il low-
cost, l’autoconsumo, il baratto, il riciclo… 
Il riciclo e il riuso non è legato dunque soltanto a tematiche di 
sostenibilità ambientale, ma anche a tematiche economiche e 
sociali. 
Rituali di consumo I rituali sono attività espressive e simboliche costituite di 
molteplici comportamenti attuati secondo una sequenza 
predeterminata e che sono oggetto di ripetizione periodica (Rok, 
1985). I rituali sono importanti per la loro diretta correlazione 
con il consumo di prodotti specifici. 
Saldi 
Per saldi s'intende generalmente l'attività di vendita 
promozionale effettuata dai commercianti in apposite fasce di 
tempo definite dalla legge. 
Segmentazione Brevemente, la segmentazione del mercato consiste nella 
suddivisione del mercato in sottoinsiemi (i segmenti, appunto) 
sulla base di determinate caratteristiche. La segmentazione è alla 
base delle analisi di marketing in quanto è un’attività che 
permette all'impresa di analizzare la parte del mercato a cui si 
rivolge tramite l'offerta del prodotto/servizio e costruire una 
strategia marketing più efficace. 
Self-Service Con Self-Service si intende una tecnica di vendita in cui ai clienti 
è permesso di scegliere in autonomia la merce esposta e di 
servirsi senza l'intervento di commessi e inservienti in nessuna 
fase del processo di acquisto. (Ovviamente, esistono soluzioni 
self-service meno estreme, come ad esempio il supermercato, in 
cui il cliente sceglie la merce, ma ha a disposizione l’ausilio degli 
operatori commerciali.) 
Slogan Lo slogan pubblicitario è una breve frase capace di esprimere un 
concetto in modo efficace e sintetico, il che la rende 
particolarmente adatta alla propaganda e alla pubblicità. 
Socio d’opera 




conferito in società prestazioni d'opera di natura manuale o 
intellettuale. 
Il socio d'opera non è un lavoratore dipendente della società e per 
questo motivo non è tenuto a percepire le prestazioni di natura 
salariale e previdenziale. Il suo guadagno è costituito dalla 
partecipazione alla divisione degli utili della società. 
Sostenibilità 
ambientale 
La sostenibilità ambientale è una tematica che coinvolge ogni 
aspetto della vita quotidiana, con particolare riferimento alle 
attività educative ed economiche. In particolare, le imprese 
devono sottostare a vincoli imposti per il preservamento 
dell’ambiente. 
Sponsor Letteralmente, sponsorizzare significa sostenere un evento, 
un'attività, una persona o un'organizzazione, finanziariamente 
oppure mediante la fornitura di beni o servizi. Per sponsor 
s'intende l'individuo o l'azienda che fornisce tale sostegno. 
La sponsorizzazione consiste il più delle volte in un accordo che 
prevede pubblicità in cambio dell'impegno a finanziare un ente o 
un evento popolare 
Spot pubblicitari La pubblicità televisiva consiste nella pubblicità veicolata dalla 
televisione; la sua forma classica è quella dello spot, ovvero un 
breve filmato della durata di 30 secondi (meno frequentemente 
multipli o sottomultipli di questo tempo). 
Storia della 
pubblicità 
La storia codificata con questa etichetta presenta una breve 
rappresentazione evolutiva dello strumento pubblicitario che, 
come sappiamo, ha radici molto antiche, e con varie forme è 
giunto alla pubblicità tipica dei giorni nostri. 
Tecniche di vendita Con il termine “tecniche di vendita” si indica l'insieme delle 
metodologie classificate e riconoscibili utilizzate nel corso di una 
trattativa di vendita allo scopo di ottenere l'esplicito consenso 
all'acquisto di un prodotto o di un servizio da parte di un 
potenziale compratore. 
Test di assaggio Non è raro che, in ambito di ricerche di mercato concernenti il 




assaggiare il prodotto a un campione di soggetti, per testarne il 
livello di gradimento oppure per ottenere suggerimenti. 
Testimonial Il termine testimonial riconduce ad una specifica forma di 
pubblicità in cui, oltre al prodotto e al consumatore, è presente 
una terza figura, quella del testimonial appunto, che con le sue 
personali caratteristiche e  le qualità morali di cui è 
implicitamente portatore, garantisce personalmente in merito alla 
bontà del prodotto reclamizzato. 
Vetrine La vetrina rappresenta lo spazio espositivo del prodotto; essa può 
essere assimilata a uno strumento di marketing, poiché è in grado 
di stimolare l’ingresso del potenziale cliente nel negozio. 
La disposizione dei prodotti all’interno della vetrina rietra nelle 
attività tipiche del  visual merchandising, che raggruppa l'insieme 
tutte le operazioni che collocano il prodotto all’interno del punto 
di vendita in sintonia con le scelte del format (o strategia 
commerciale) e che riguardano il sistema espositivo, 
l’ambientazione, l’illuminazione, la grafica. 
Video Virale L’espressione video virale si riferisce ai filmati che hanno 
acquisito popolarità attraverso lo scambio su internet, 
principalmente attraverso siti di Video-sharing (You-tube), 
Social media(Facebook, Twitter e affini) ed e-mail. La viralità 
comporta un’ampia diffusione dell’informazione, ed è dunque 
una caratteristica molto ricercata dalle aziende:  per questo non 











5.6. APPENDICE NUMERO 6: SCHEMA PER LE INTERVISTE 
SEMISTRUTTURATE AL “ LUCCA COMICS AND GAMES”. 
 
Schema per intervista personale sulla percezione di Topolino 
 
La presente intervista ha come obiettivo di fondo l’analisi della percezione del fumetto 
più venduto in Italia. 
Le informazioni che Lei mi darà resteranno assolutamente anonime e non saranno 
usate con scopo di lucro, in quanto parte di una tesi di laurea della Facoltà di Economia 
dell’Università di Pisa. 
La registrazione dell’intervista ha l’unico scopo di agevolarmi nella trascrizione delle 
risposte.  
La ringrazio in anticipo per il contributo che darà a questa indagine.  
_____________________________________________________________________ 
 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
_______________________________________________________________ 
 
Se l’intervistato/a risponde mai, rispondere alle domande B e C:  
 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Sì, No, Perché)  
______________________________________________________________________ 
 
C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
 
□ Sì (Rispondere alla domanda D) 
□ No (Andare alla sezione 2) 
 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 







(Andare alla sezione 2)  
 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
 









1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 





Sezione 2: DATI GENERALI 
 
2.1 Anno di nascita: 19__ __  
2.2 Attività lavorativa dell’intervistato/a:  
o In cerca di occupazione  
o Operaio/a  
o Insegnante  
o Dirigente  
o Libero professionista  
o Impiegato/a  
o Artigiano/a  
o Commerciante  
o Studente/Studentessa  




o Pensionato/a  
o Altro_______________  
o Non dichiaro  
 
2.3 Genere dell’intervistato/a:  
o M  




























5.7. APPENDICE NUMERO 7: TRASCRIZIONE DELLE INTERVISTE 
SEMISTRUTTURATE  
INTERVISTATO NUMERO 1: Femmina, studentessa nata nel 1990: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Mediamente, una volta al mese, ma forse anche meno… Sì, soprattutto nell’ultimo anno 
direi che ne ho comprati solo una decina. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Beh, soprattutto direi che le storie sono ironiche, divertenti… sono un bel passatempo! 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Ti direi che sono sempre gli stessi personaggi, però è anche un punto di forza… boh, 
forse che ci sono troppe pubblicazioni concorrenti. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino sicuramente, è sfortunato e mi fa troppo ridere! 
INTERVISTATO NUMERO 2: Maschio, Programmatore informatico nato nel 1986: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Ora come ora non lo compro sempre… Prima c’ero fissato, prima quand’ero bimbo, 
intendo. Comunque lo prendo quando mi viene in mente, più o meno una volta al mese. 
(GLI CHIEDO COME MAI HA SMESSO DI COMPRARLO COSI’ ASSIDUAMENTE: 
“Perché ora mi interesso ad altro, più che altro i miei passatempi sono legati anche al 
mio lavoro, tipo Videogames o giochi online.”) 
 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Nel mio caso, direi che mi fa tornare bambino quando lo leggo. Mi ricorda tanto la mia 
infanzia. 





E’ collegato al punto forte, credo che a volte le storie siano un po’ infantili… ma è 
anche normale considerato che il giornale è rivolto ai più giovani. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino, perché è il personaggio con la quotidianità più varia, non ti fa mai annoiare. 
INTERVISTATO NUMERO 3: Maschio, Impiegato, nato nel 1982:
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
4, sono abbonato da una vita. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Se dovessi riassumere in una parola il vantaggio di Topolino è che è un settimanale, e 
rispetto a tutti gli altri fumetti è un bel punto a favore, anche considerato tutto il lavoro 
che sta dietro a una pubblicazione. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
A volte le storie sono banali, sembrano buttate lì come viene, come a voler riempire le 
pagine. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino, perché è quello più vicino alla quotidianità di tutti noi. 
INTERVISTATO NUMERO 4: Femmina, Impiegata nata nel 1984: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonata, quindi ogni settimana mi arriva il numero a casa. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Secondo me è vario, non propone mai storie con contenuti già proposti. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Mah, non me ne viene in mente nessuno… sono abbonata da tanto tempo e se trovassi 




1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Fammici pensare… più di tutti preferisco Paperinik: la sua doppia personalità mi intriga 
e ogni tanto mi ci rivedo
 
INTERVISTATO NUMERO 5: Maschio, Pensionato nato nel 1944:
 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Mai, ora alla mia età… ma le pare? Sono qui perché ho accompagnato mio nipote, ma 
io non leggo più fumetti… 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? 
Forse per i miei nipoti sì, per me no… 
 
C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
Sì, quando ero giovane sì… 
 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
Ho iniziato a leggere altro, romanzi, saggi, quotidiani… insomma, cose più adatte a una 
persona adulta. 
Sì perche anche se il fumetto riesce a mettere i bimbi a contatto con la vita reale con 
semplicità, a volte è troppo semplice per un adulto. 
 
(VISTO CHE COMUNQUE ERA UN EX LETTORE, HO CHIESTO QUALE FOSSE IL 
PERSONAGGIO PREFERITO. LA RISPOSTA E’ STATA “Pippo, perché pur essendo 
goffo e sbadato, fa tutto in buona fede e trasmette quindi un buon valore alle nuove 
generazioni”. 
 
INTERVISTATO NUMERO 6: Femmina, Impiegata,  nato nel 1982: 
 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 





Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Per me il fatto che ormai è una tradizione che si passa di padre in figlio… lo leggevi da 
piccolo perché te lo comprava il tuo papà, poi cresci e ti ci appassioni, ed è la prima 
lettura che fai fare a tuo figlio. 
 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 




1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperinik, perché è quello più nuovo, appunto, e soprattutto perché riunisce il lato 
buono e debole di una persona con quello vendicativo… l’ideale “vecchio” e quello 
“nuovo”, non si sta più a pensare a porgere l’altra guancia quando si è Paperinik! 
 
INTERVISTATO NUMERO 7: Maschio, Studente nato nel 1988: 
 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Non te lo so dire… uno ogni tanto, ma non so di preciso… 
 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Ah, boh… non lo so… ormai è diventato un abitudine, cioè quando me lo ricordo lo 
vado a comprare, ma non so dirti perché… (pausa di riflessione)… forse la cosa più 
bella è che ti fa tornare bimbo. 





Non credo descriva bene l’attualità, ma credo sia anche normale visto che è indirizzato a 
un target infantile… troppe cose non vengono considerate… La violenza, le guerre, la 
morte… 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino: è sfortunato come me!
 
INTERVISTATO NUMERO 8: Maschio, Libero professionista nato nel 1955:
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Frequentemente, ma non regolarmente… Diciamo circa due al mese, ma può essere che 
un mese ne compri quattro, e quello dopo nessuno… 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Molti autori e disegnatori sono eccellenti, quando dal forum so che ci sono storie di 
Faraci, Casty o Cavazzano corro in edicola per comprarlo… 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
A volte il settimanale contiene delle storie poco profonde, che non sono né carne né 
pesce… 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino, senza dubbio! Rappresenta proprio l’italiano medio! 
INTERVISTATO NUMERO 9: Maschio, Libero professionista nato nel 1958: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
In genere ogni mercoledì, però può capitare che salti… diciamo che in media ne compro 
3 al mese. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Eh, considerato che lo pubblicano dal 49, un punto forte è di sicuro la continuità… che 




la storia dei personaggi. Sì, direi che il punto di forza è saper raccontare l’attualità senza 
tradire le caratteristiche dei personaggi. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Rispetto a un tempo, secondo me i disegni sono meno curati… e in più c’è da dire che è 
davvero difficile stare dietro ai gusti dei ragazzini di oggi, le storie devono essere sia 
semplici per non annoiare, ma non troppo semplici sennò sono banali, ma se sono 
troppo complicate rischiano di far perdere interesse al lettore… e bilanciare tutte queste 
cose spesso si rivela una forzatura che è evidente per uno che legge da così tanto tempo 
Topolino. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Uncle Mc Scrooge, Zio Paperone… il duro dal cuore d’oro… che comunque si è 
evoluto negli anni. 
INTERVISTATO NUMERO 10: Femmina, Programmatrice informatica nata nel 1964: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonata, quindi non lo acquisto, mi arriva direttamente a casa. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Le storie: mai banali, sempre al passo coi tempi… e mi permettono di rilassarmi quando 
torno da lavoro; mi regalano un ritaglio di tempo in cui posso staccare la testa da tutte le 
preoccupazioni, e tornare un po’ bambina. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Proprio perché quando stacco da lavoro ho voglia di riposare il cervello, per me ci sono 
troppe rubriche e redazionali… sono un po’ noiose! 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Pippo! E’ il più pasticcione, ma alla fine viene sempre ricompensato per essere un 
“buono”. 
INTERVISTATO NUMERO 11: Maschio, Impiegato nato nel 1967 




In genere una/due volte al mese… ma ci sono stati periodi in cui ero abbonato. 
(CHIEDO IL MOTIVO PER CUI HA SMESSO DI ESSERE ABBONATO: “Quattro anni 
fa ho perso il lavoro, e mi sono ritrovato molto in disagio economico, per cui ho limitato 
qualsiasi spesa che non fosse strettamente necessaria… Poi, quando sono stato assunto 
di nuovo, ho continuato a limitarmi nelle spese…) 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Mi piace Topolino perché anche se i protagonisti sono animali, è facile 
immedesimarcisi…  E’ un po’ come se fossero cresciuti con me, i personaggi. 
 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Ora su due piedi non me ne viene in mente nessuno… (ci pensa un attimo) Ah, sì… 
forse c’è un eccesso di politically correct, cioè, negli ultimi anni Topolino non ha 
toccato nemmeno una pistola! Dove si è mai visto un detective/poliziotto che non usa 
una pistola? (Ride) 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Topolino… alla fine è l’emblema del cittadino perfetto, e credo sia molto educativo 
come personaggio. 
INTERVISTATO NUMERO 12: Maschio, Libero professionista nato nel 1954:
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonato, ormai da circa una decina d’anni… 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Secondo me è un fumetto molto valido, perché nonostante tutti i cambiamenti che la 
nostra società ha affrontato e sta affrontando, sono state rarissime le situazioni in cui il 
fumetto non si è adeguato in tempi record. Topolino ci descrive. 





Io sono un appassionato di saghe, di trasposizioni di opere letterarie in fumetto… e 
nell’ultimo periodo, non ce ne sono state tante. Anzi, spesso ci sono storie che iniziano 
e finiscono senza un perché. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino, perché è il personaggio più sfaccettato di tutti: basta pensare che ha una 
doppia vita! 
INTERVISTATO NUMERO 13: Femmina, studentessa nata nel 1991: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonata, dalla nascita, credo!  
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
I disegni sono bellissimi… e poi è un prodotto che piace sia ai giovanissimi che agli 
adulti, ma credo sia normale… le storie sono molto ben articolate, seguono una trama 
che poi porta indirettamente degli insegnamenti senza annoiare mai. Quando avrò un 
figlio sicuramente glielo farò leggere!  
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
(E’ molto perplessa… ci pensa un po’) …Mah, forse i gadget… si rompono subito… E 
non sono nemmeno belli! 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino, perché è quello col carattere meglio strutturato! 
INTERVISTATO NUMERO 14: Maschio, Impiegato nato nel 1988: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Mai. 
Se l’intervistato/a risponde mai, rispondere alle domande B e C:  
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Sì, No, Perché)  
Mah, non credo… ormai preferisco altri generi. (Lo incalzo chiedendogli cosa)… 
Manga, Graphic Novel… ma più che altro leggo i fumetti francesi. 
 




□ Sì, o meglio me lo compravano… 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
In realtà non sono mai stato un appassionato, lo leggevo solo perché me lo compravano. 
INTERVISTATO NUMERO 15: Maschio, studente nato nel 1989: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Mai, però quando ero piccolo lo compravo. 
Se l’intervistato/a risponde mai, rispondere alle domande B e C:  
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Sì, No, Perché)  
Mah, a meno che non pubblichino una versione manga, non credo proprio! 
C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
□ Sì (Lo aveva già detto nella prima domanda) 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
Finchè i fumetti me li compravano i miei genitori, Topolino era l’unico a cui potevo 
accedere… Poi ho dirottato i miei gusti verso gli anime un po’… alternativi, via. 
(Sembra imbarazzato, forse si riferisce a quelli a luci rosse). 
INTERVISTATO NUMERO 16: Maschio, Studente nato nel 1999 (Vestito da 
Paperone): 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Ogni mercoledì… lo so che mi converrebbe l’abbonamento, ma mi piace troppo l’idea 
di svegliarmi e andare in edicola prima della scuola. 
 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Mi fa ridere… e molte storie non sono noiose, durano poco e quindi le preferisco. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
(Indecisissimo). Mi risponde “Le persone non sanno quanto è interessante”. Gli chiedo 
se può spiegarsi meglio ma riesce solo a dirmi che “La gente lo sottovaluta”. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 




Ciccio, perché dorme e mangia di continuo. 
INTERVISTATO NUMERO 17: Maschio, In cerca di occupazione nato nel 1987: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Mai, ora mai. 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Sì, No, Perché)  
No, no… macchè.  
C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
□ Sì, quando ero piccolo sì. 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
Sono semplicemente cresciuto e non ho davvero tempo per cose come Topolino. (E’ 
scontroso, questo). 
INTERVISTATO NUMERO 18: Maschio, In cerca di occupazione nato nel 1988: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Mai, non l’ho mai comprato e mai lo comprerò.  
(Chiede scusa e va via). 
INTERVISTATO NUMERO 18: Maschio, Studente nato nel 1993: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Lo compro quando me lo ricordo… più o meno una volta al mese. Prima li compravo di 
più, poi mi sono dedicato ad altro. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Secondo me è il fatto che uno non è obbligato a comprarlo ogni volta, le storie iniziano 
e finiscono, non c’è una continuità come in una serie tv. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
A volte le storie sono banali, un po’ ripetitive. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Rockerduck, è quello più reale, l’imprenditore senza cuore. 
INTERVISTATO NUMERO 19: Femmina, Studentessa nata nel 1997: 




Mai, leggo altro. 
Se l’intervistato/a risponde mai, rispondere alle domande B e C:  
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Sì, No, Perché)  
No, non credo… ormai sono appassionata di un altro genere. 
C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
 
□ Sì, ma più che altro leggevo quelli che erano già in casa perché li comprava mio 
fratello. 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
Il fatto che abbia smesso di leggerli mio fratello! (Ride) 
No, più che altro, direi che io sono appassionata degli Anime, quindi Topolino non 
incontra i miei gusti. 
INTERVISTATO NUMERO 20: Maschio, Operaio nato nel 1984: 
Non c’è stato bisogno di fare domande, questo ha fatto tutto da sé.
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Ora? Mai… prima sì, ma adesso non più. Alla fine Topolino è un fumetto un po’ 
infantile, mentre i Manga toccano delle realtà che sono oscurate dalla Disney… Tipo in 
Topolino non muore mai nessuno, ma non  è possibile…Va bene preservare l’ingenuità 
dei lettori, ma così è troppo. La cosa bella, però è che si riescono a trasmettere dei valori 
ai più piccoli senza utilizzare toni troppo colorati. 
(A questo punto non mi resta che chiedere il personaggio preferito) 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
Paperinik, perché è quello che si allontana un po’ di più dai toni dolci tipici del fumetto. 
INTERVISTATO NUMERO 21: Maschio, Impiegato nato nel 1973: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Direi meno di uno al mese, anche se da ragazzino ne compravo di più. 
(Chiedo come mai questo calo, e lui risponde “E’ un giornalino ben fatto e interessante, 
ma troppo da bambini. Non si addice molto a uno della mia età!”) 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 





L’antropoformizzazione dei personaggi è la chiave vincente. Attribuendo loro delle 
caratteristiche umane, si rende più facile l’immedesimazione. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
In alcuni numeri è evidente che ci sono storie tirate via, sono storie fatte solo per 
riempire le pagine… Anche questo significa non andare incontro alle esigenze di un 
lettore un po’ più adulto. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperone, perché ha seguito una bella linea evolutiva, è come se avesse accolto in sé 
tutti i cambiamenti che stavano succedendo nella vita reale. 
INTERVISTATO NUMERO 22: Maschio, Studente, nato nel 1996: 
(APPASSIONATISSIMO: Chiedo se ha un po’ di tempo da dedicarmi per contribuire 
alla mia tesi, e quando gli dico che è coinvolto Topolino, quasi sviene.) 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sempre, ogni mercoledì! Se uscisse anche tutti i giorni, io tutti i giorni lo comprerei! 
L’ho sempre comprato, non mi ricordo una fase della mia vita in cui non fosse presente 
Topolino… E’ la mia passione più grande. 
(“Ma te lavori per la De Poli? Sai dov’è la De Poli? Mi dai un foglio per scrivere 
“Cerco la DePoli”? E’ troppo emozionante essere qui, vero?”.) 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Mi emoziona, ci sono storie che ti fanno ridere, altre che ti fanno piangere… E’ un 
ottimo metodo per trattare le tematiche più moderne e varie in modo da appassionare 
anche i più piccoli, e poi… anche la distribuzione così estesa fa il suo dovere, anche il 
fatto di poterlo leggere sull’IPad è una cosa ottima… E per me il passaggio alla Panini è 
un cambiamento in positivo, perché la Panini è una grande impresa italiana, e magari le 
nostre tradizioni saranno ancora più evidenti in Topolino. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Premettendo che per me è un giornale favoloso, un difettuccio è la carenza di storie più 




darmi nemmeno il tempo di gustarmele. E poi, anche se è indirizzato principalmente ai 
bambini, dovrebbero considerare che anche gli adulti lo leggono, e quindi trattare 
tematiche un po’ più impegnative, come la politica, i problemi che affliggono il 
mondo… 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
In realtà ne ho due a pari merito: Topolino, l’emblema del cittadino perfetto, e di come 
dovremmo essere… e Paperino, il simbolo dell’italianità e di come realmente siamo. 
INTERVISTATO NUMERO 23: Maschio, Studente nato nel 1994: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonato, quindi quattro volte al mese. 
 Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
E’ un fumetto con i contenuti molto vari e questo è un grande vantaggio… non si limita 
a trattare sempre le stesse tematiche come per esempio nei fumetti di supereroi, ma 
cambia sempre insieme alla nostra quotidianità. Poi, è abbastanza economico, e la sua 
cadenza settimanale lo rende più adatto a chi lo legge con assiduità. Anche le storie che 
possono essere lette sia da un neofita che da un appassionato, aiutano. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Secondo me, a volte è infantile… tralascia sempre alcuni argomenti… va bene 
proteggere i più piccoli, però c’è anche da dire che oggi i bimbi sono molto più 
smaliziati rispetto a un tempo… quindi con cautela, alcuni argomenti potrebbero essere 
inseriti. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino di sicuro, è quello più realistico di tutta la banda! 
INTERVISTATO NUMERO 24: Maschio, Studente nato nel 1992: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Al momento mai… 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Sì, No, Perché)  




C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
□ Sì  
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
A scuola tutti i miei amici leggono manga, e fanno i giochi di ruolo, quindi ho smesso di 
comprare Topolino per iniziare a comprare i manga, appunto… altrimenti sarei rimasto 
escluso.  
INTERVISTATO NUMERO 25: Femmina, Studentessa nato nel 1995: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
(mi guarda male) Io Topolino lo leggevo solo da bambina, ora per me ci sono i manga e 
basta. 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Sì, No, Perché)  
No,  assolutamente no.  
 
C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
□ Sì, quando me lo compravano i miei genitori. 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
Il fatto che sono cresciuta e ho scelto un altro genere di fumetti, anche perché i manga 
sono più completi per gli argomenti. 
INTERVISTATO NUMERO 26: Femmina, studentessa nata nel 2002: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
In realtà non lo compro, sono abbonata… 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Mhhhh, non lo so… Forse il fatto che ci sono le barzellette, e le storie sono divertenti. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Eh, a volte i personaggi sono troppo ingenui… Per esempio ho letto una storia in cui 
c’era Macchia Nera e ci cascava sempre nei tranelli… Nessuno è così ingenuo! 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 




Minni, perché ha stile, ma è anche intelligente… per esempio una volta ha aiutato 
Topolino a risolvere un caso! 
INTERVISTATO NUMERO 27: Maschio, Libero professionista nato nel 1983: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Prima ero un lettore accanito, non saltavo un mercoledì… Ora lo leggo ma molto 
saltuariamente.. Non so nemmeno darti una stima, ci sono mesi che lo compro ogni 
settimana, e altri in cui non lo compro mai… In media, quindi diciamo due volte al 
mese. 
(GLI CHIEDO COME MAI HA SMESSO DI COMPRARLO COSI’ ASSIDUAMENTE: 
“Perché da un po’ di tempo ho iniziato a leggere altri fumetti, quelli francesi, quelli 
inglesi… e anche gli italiani, però di genere diverso, tipo Tex per intendersi.”) 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Io sono un patito di saghe, quindi direi che il principale punto di forza di Topolino 
emerge quando traspongono le opere letterarie in fumetto. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Ci sono troppe poche saghe!  
Poi, oggettivamente, col passaggio dalla Mondadory a Disney le storie sono un po’ 
calate qualitativamente. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Zio Paperone, senza dubbio! E’ il simbolo della tenacia, un esempio positivo… Per chi 
conosce la storia di questo personaggio, è ovvio che sia positivo. 
(GLI CHIEDO DI RACCONTARMELA: “Uncle Mc Scrooge in pratica è un personaggio 
ispirato dal Canto di Natale di Dickens, e alcuni dicono che le sue caratteristiche 
dipendono anche da un miliardario davvero esistito, nato in Scozia e poi emigrato in 
America. Niente, in pratica Paperone discende da un clan scozzese finito in miseria. Suo 
padre, per un compleanno, gli regala gli accessori per fare il lustrascarpe. Il padre 
chiede anche a un signore di dargli una moneta da dieci centesimi americani, la numero 
uno, come ricompensa. Il piccolo Paperone, trovatosi stanco e con una moneta inutile, 




fidarsi di nessuno, e dovrà andare a cercare la fortuna in America. Il fatto è proprio 
questo: lui lavora, si impegna e viene truffato, ma anziché mollare, fa di tutto per avere 
la sua rivincita… se non è un personaggio positivo questo!”) 
INTERVISTATO NUMERO 28: Femmina, Impiegata, nato nel 1983: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Fino a un po’ di tempo fa ero abbonata, adesso lo compro un po’ meno perché ho 
cominciato a leggere anche altri fumetti… contro ogni aspettativa, mi sono appassionata 
dei supereroi Marvel. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
La garanzia di moralità: il Topolino non ha mai contenuti che indirizzano un 
comportamento negativo, cioè, nelle storie chi è buono vince e chi fa qualcosa di 
scorretto non ottiene quello che desidera. La cosa bella è che questa moralizzazione non 
avviene mai a un livello troppo palese, come nelle favole tipo, ma emerge durante la 
lettura. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Il fatto che non esistano più i cartonati con le grandi epopee Disney. (CHIEDO CHE 
COSA SONO: “Erano libri piuttosto grandi, con la copertina rigida, che costavano circa 
15.000 lire, e raccoglievano i romanzi classici però trasformati in fumetto, erano troppo 
belli!”) 
Poi, un altro punto debole, ma che per me non dipende tanto dal giornalino quanto dai 
bambini di oggi: al momento per me Topolino evita troppi argomenti, e rischia di 
diventare troppo infantile. Mi spiego meglio, quando ero bimba io il massimo che noi 
bimbi vedevamo in tv era Tom e Jerry e Pippi Calzelunghe, quindi Topolino era 
perfettamente allineato con queste cose… Ora i bimbi vedono alla tv tutt’altro genere, 
che comprende anche il sesso, la morte e gli eccessi, e Topolino resta inevitabilmente 
indietro, rischiando così di annoiare i suoi lettori… ma questa è una mia opinione. 
 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 




Paperino, perché mi trasmette positività: poverino, è sfigato completamente ma non si 
perde mai d’animo e riesce sempre a cavarsela. 
INTERVISTATO NUMERO 29: Femmina, Studentessa nata nel 1997: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonata da due anni, ma comunque prima di essere abbonata lo compravo in ogni 
caso ogni settimana. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Secondo me il fatto che con simpatia ti fa imparare qualcosa, stimola la curiosità dei più 
piccoli, magari usando anche parole non proprio comuni. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Secondo me non ne ha, a parte il passaggio alla Panini… lo so che probabilmente i 
contenuti non cambieranno, però è proprio questione del simbolo. Topolino è Disney, 
punto e basta. 
(Le dico che a parte i primi anni di pubblicazione, poi gli autori e i disegnatori sono 
sempre stati in prevalenza italiani, ma lei continua a essere convinta che le storie 
provengano dall’America.)  
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino: la sua personalità riflette tutti noi, e poi ha anche un alter ego che agisce come 
rivincita! 
INTERVISTATO NUMERO 30: Femmina, studentessa nata nel 2000: 
 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Mai, no no, per l’amor di Dio, ho solo accompagnato una mia amica, ma a me Topolino 
non piace proprio! 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? (Superflua, ha detto che 
proprio non le piace!) 
C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 




D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
Non ho più tempo, e se ne ho preferisco stare al computer o guardare la tele, o anche 
uscire… 
INTERVISTATO NUMERO 31: Femmina, Studentessa nata nel 1997: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Ne compro uno ogni tanto, non sempre… Ma comunque è da tanto che li leggo perché li 
leggeva mio fratello più grande, quindi avendoli in casa li leggevo anche io. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
E’ un piacevole passatempo… quando non so che fare posso prenderlo e leggermi una 
storia in 5 minuti, è comodo! 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
E’ un po’ infantile, secondo me… alcune storie sono proprio scontate… poi è ovvio che 
uno cresce e smette di comprarli. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino, perché fra tutti è quello più movimentato, è difficile che una storia con 
Paperino ti annoi. 
INTERVISTATO NUMERO 32 Maschio, Impiegato, nato nel 1966: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
4, ma lo compro per mio figlio. 
(GLI CHIEDO SE GLI CAPITA DI LEGGERLO COMUNQUE: “Senti, quando ero più 
giovane lo leggevo anche io, e una volta che l’ho acquistato mi viene spontaneo, di 
leggerlo, è come se fosse una tradizione, oramai ci sono affezionato.”) 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Secondo me è una fonte di educazione per i bimbi. Al di là dei contenuti grammaticali e 




aiutare anche nel compito del genitore “Guarda che arrabbiarsi non serve a nulla, hai 
visto a Paperino cosa gli è successo?”…cose di questo tipo! 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Considerato che lo leggono anche i genitori, non sarebbe male avere dei contenuti un 
po’ meno infantili… Mi ricordo c’è stato un periodo in cui i contenuti erano adatti ai 
bimbi, ma c’erano delle velature che solo i più grandi potevano cogliere e apprezzare. 
Mi piacerebbe che Topolino tornasse com’era allora! 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperoga, perché è il più “scazzato”… Il tuttologo da strapazzo che fa sempre casini!  
INTERVISTATO NUMERO 33: Maschio, Studente nato nel 1992: 
 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Lo compro abitualmente, non scendo mai sotto i tre numeri al mese. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Per me è un fumetto colloquiale, fa emergere con una semplicità estrema la quotidianità. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Forse a volte ci sono storie messe lì come per allungare il brodo, non sono argomentate 
bene, e sembra non c’entrino niente con il Topolino in questione. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino, è quello in cui mi immedesimo di più! 
INTERVISTATO NUMERO 34: Maschio, Studente nato nel 1992: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
No, ora non lo compro mai… 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? 
Bah, senti non credo, ormai preferisco altri generi… 




Sì, lo compravo fino a quando non è iniziata la serie “Big Bang Theory”, hai presente? 
(Rispondo che la guardo anche io, ma che mi sfuggiva il collegamento con Topolino, 
anche se in realtà mi aspettavo la risposta che in effetti mi ha dato). Da quando ho visto 
che loro del film leggevano solo fumetti di supereroi mi sono incuriosito, ed ho 
acquistato il primo numero di Captain America. Da lì ho acquistato solo fumetti dei 
supereroi Marvel. 
 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE TOPOLINO? 
(Mi ha risposto in precedenza) 
INTERVISTATO NUMERO 35: Maschio, Operaio nato nel 1979: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonato da anni, ormai è una mia passione! 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Sinceramente non ce la faccio a indicarti un punto forte… per me ormai è una passione, 
non lo so perché mi piaccia così tanto, so che mi piace ma non so perché. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Questo te lo so dire: rispetto agli anni Sessanta o Settanta, mi pare che le storie siano di 
qualità un po’ inferiore. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Dipende dallo sceneggiatore: se è bravo, riesce a far diventare un personaggio anonimo 
il personaggio migliore. In generale posso dirti che il mio preferito è Paperone, perché 
quando fa la beneficenza non lo ostenta mai. 
INTERVISTATO NUMERO 36 Femmina, Studentessa, nata nel 1989: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Meno di una al mese… Quando ero piccolina lo compravo ogni settimana, ma ora non  
ho più tempo. 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? 




C) IN PASSATO ACQUISTAVA TOPOLINO? 
Fino alla terza media lo compravo ogni santa settimana, poi con l’aumento 
dell’impegno scolastico ho iniziato a comprarlo sempre meno… 
D) QUALI SONO I PRINCIPALI MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ 
CHE SMETTESSE DI LEGGERE (CON REGOLARITA’) TOPOLINO? 
Come ti dicevo, il fatto che crescendo si accavallano gli impegni, e un po’ per carenza 
di tempo, un po’ perché i gusti cambiano… Ora preferisco leggere libri, poesie, romanzi 
e riviste. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO (Considerando che prima era una 
lettrice accanita, le chiedo anche questa parte [anche perché è molto disponibile]). 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Bella domanda, fammici pensare un attimo… Credo che Topolino sia il fumetto che 
meglio interpreta la nostra realtà, se prendi un fumetto di un altro decennio te ne accorgi 
subito, sia per come sono fatti i disegni, sia per come sono sviluppati certi argomenti. 
Ora se non sbaglio c’è sempre più attenzione ai temi ecologici, per esempio. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Alcuni argomenti vengono completamente esclusi, ma non biasimo la redazione, credo 
che sia difficilissimo introdurre certi argomenti in un fumetto principalmente indirizzato 
ai bambini… da un certo punto di vista è giusto che sia così, per farli rimanere bambini 
il più a lungo possibile. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperone, senza dubbio! Secondo me esprime il valore della meritocrazia in pieno, 
anche se all’inizio non era proprio così… 
INTERVISTATO NUMERO 37: Maschio, Studente nato nel 2000: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Sono abbonato, quindi è come dire che lo compro sempre. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  




1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Secondo me non ne ha, è perfetto così. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Pippo: è quello più simpatico di tutti proprio perché è un po’ sbadato. 
INTERVISTATO NUMERO 38: Femmina, studentessa nata nel 1990: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Più o meno ne compro uno ogni due settimane, quindi due al mese. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Le storie riescono a farmi rilassare, quando finisco una giornata di studio ho bisogno di 
sgomberare il cervello, e Topolino, così semplice ma curato, mi aiuta a farcela! 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Il fatto che quasi metà del giornale non siano storie ma rubriche, redazionali e 
pubblicità… mi piacerebbero più storie! 
 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Nonna Papera, mi ricorda tanto la mia nonna, sempre a cucinare e a lavorare la terra! 
INTERVISTATO NUMERO 39: Maschio, Operaio nato nel 1987: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Negli ultimi anni non l’ho comprato molto spesso, nemmeno uno al mese il più delle 
volte… Prima lo compravo ogni mercoledì.  
(GLI CHIEDO COME MAI HA SMESSO DI COMPRARLO COSI’ 
ASSIDUAMENTE: “Perché crescendo cambi gusti, io ho cambiato genere di fumetto, 
adesso mi dedico principalmente ai Manga.”) 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 





Dopo tanti anni che lo pubblicano riescono a non essere noiosi (a parte casi particolari), 
e non è facile considerando che i personaggi sono sempre gli stessi! 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Il fatto che tante tematiche non sono trattate, invece nei Manga c’è più libertà… forse 
perché i Manga non hanno quello scopo educativo che Topolino ha. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperinik, perché è il personaggio che vendica tutte i soprusi subiti da Paperino nella 
vita reale . 
INTERVISTATO NUMERO 40: Maschio, Studente, nato nel 1991: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Ormai non lo compro più, però sono stato abbonato tanti anni. 
B) HA INTENZIONE DI ACQUISTARLO IN FUTURO? 
Credo di no, è un bel giornalino, ma troppo per bambini. 
C)  QUALI SONO I MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ CHE 
SMETTESSE DI ACQUISTARE TOPOLINO? 
 Le storie erano troppo prevedibili, crescendo arrivi a capire il finale dalle prime due 
pagine. 
Procedo anche alla sezione 1, perché è una persona molto disponibile e un abbonato 
fino a pochi anni fa. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Arriva facilmente ai bambini, giocando con gli animali antropoformizzati è più facile 
arrivare ai bambini. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Come ho già detto, ovvero il motivo che ha contribuito a far sì che smettessi di essere 
abbonato è il fatto che spesso le storie sono prevedibili. 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 




INTERVISTATO NUMERO 41: Maschio, Impiegato statale nato nel 1983: 
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Adesso mai, nell’ultimo anno non l’ho mai comprato, prima lo compravo tutte le 
settimane. 
B) HAI INTENZIONE DI COMPRARLO IN FUTURO? 
Sì, mi piacerebbe… solo che ora non ho molto tempo… Mi piacerebbe perché mi 
ricorda della mia infanzia, mi diverte e mi rilassa. 
C)  QUALI SONO I MOTIVI CHE HANNO CONTRIBUITO A FAR SI’ CHE 
SMETTESSE DI ACQUISTARE TOPOLINO? 
Eh… sono diventato grande… Il lavoro con tutte le problematiche che comporta mi ha 
tolto tanto tempo. 
Procedo anche alla sezione 1, perché è molto disponibile e lo leggeva assiduamente 
fino a poco fa. 
Sezione 1: PER I LETTORI DI TOPOLINO 
1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE PUNTO 
FORTE?  
Le storie che pur essendo semplici ti riescono a coinvolgere, e i personaggi che, come si 
dice, è brutto chiamarli stereotipi, ma alla fine è così, rappresentano i diversi tipi di 
persona presenti nella realtà, ti aiutano a immedesimarti. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO DEBOLE DI 
TOPOLINO? 
Il punto debole di Topolino? Finisce subito! 
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE PREFERISCE? 
(eventualmente chiedere il motivo) 
Paperino perché è un po’ sfigato come me, mi ci rivedo… è irascibile, parte sempre in 
salita, è impacciato, imbranato… ti fa anche compassione, poverino! E ciò nonostante 
non si perde mai d’animo. 
INTERVISTATO NUMERO 42: Maschio, Operaio nato nel 1988:
A) QUANTE VOLTE, MEDIAMENTE IN UN MESE, ACQUISTA TOPOLINO? 
Tutte le settimane, c’è stato anche un periodo in cui sono stato abbonato, ma 
adesso preferisco prenderlo da solo il mercoledì, è come una specie di 
tradizione. 




1.1 CONSIDERANDO IL FUMETTO, QUAL E’ IL SUO PRINCIPALE 
PUNTO FORTE?  
E’ colorato, ti mette di buonumore… è completamente rilassante, non ti devi 
scervellare per capire le storie, è molto intuitivo… Relax allo stato puro. 
1.2 E INVECE, QUAL E’ SECONDO LEI IL PRINCIPALE PUNTO 
DEBOLE DI TOPOLINO? 
Le storie con Topolino, troppo saccente, sapientino…antipatico, e quasi 
sbruffone.  
1.3 QUAL E’ IL PERSONAGGIO DEL FUMETTO DISNEY CHE 
PREFERISCE? (eventualmente chiedere il motivo) 
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Sono fortunata. Lo sono sempre stata. 
Sono nata in una famiglia felice, e finora ho avuto una vita felice.  
Sin dai primi giorni ho respirato amore e dignità, in casa mia.  
I miei genitori mi hanno insegnato tanto, mi hanno trasmesso dei valori che spero di 
riuscire a trasmettere anche io ai miei figli, un giorno. 
Non riesco a fare pensieri separati, perché Voi, mamma e babbo, siete un'unica entità, 
un'alchimia perfetta e indissolubile. 
Nella più completa semplicità e naturalezza mi avete saputo comunicare la grandezza 
dell'umiltà, il punto fermo del rispetto e la forza del sorriso, che è in grado di risollevare 
anche le situazioni più difficili.  
Mi avete insegnato che "senza sacrificio non si ottiene nulla", che "essere" è più 
importante di "apparire", e che la cattiveria non paga mai. Mi avete sempre fatto sentire 
una principessa, dandomi tutto quanto foste in grado di fare. Per questo io non smetterò 
mai di ringraziarvi, perché se la sera prima di andare a letto mi guardo allo specchio 
sono fiera di me, questo è merito vostro. 
La mia gioia non dipende solo dall'essere figlia di due persone come i miei genitori, ma 
dal condividere questa fortuna con una persona altrettanto speciale, mio fratello 
Alessandro. Siamo sempre stati diversi, quasi opposti. Probabilmente, quando sono 
arrivata nella famiglia Taccola, ho smosso un equilibrio che già esisteva, e per un 
bambino di nove anni non è mai facile da accettare un nuovo arrivo... Soprattutto 
quando la sorella piange tutte le notti e si dimostra così lontana dalle tue caratteristiche: 
tu riservato, io estroversa; tu silenzioso, io chiacchierona; tu che entri nel cuore della 
gente in punta di piedi ed io che, se c'entro, lo faccio molto rumorosamente. Nonostante 
tutte le nostre differenze, io sono te e tu sei me, e col passare degli anni il collante fra 
noi è diventato sempre più forte. Ti stimo, ti rispetto, ti voglio un bene che nemmeno ti 
immagini. E quando sento che sei fiero di me, raggiungo il settimo cielo.  
Voglio bene a mio fratello, e sono felice che abbia al suo fianco una moglie così come 




famiglia, e il destino ha fatto sì che questo si avverasse: la mia famiglia, con te, è 
diventata ancora più perfetta. 
E poi... Circa due mesi fa è arrivato Lui, il nostro piccolo Francesco, a completare le 
nostre vite e a dare un senso in più alla mia. Basta che stringa il mio dito nella sua 
manina per farmi assaporare la gioia più autentica e pura. 
Come posso non sentirmi immensamente fortunata? E come posso non ringraziare Dio 
per avermi donato tutto questo? 
Io credo che Dio si manifesti nelle persone, e quindi, ringraziando Voi ringrazio anche 
Lui.  
Un pensiero va anche ai miei nonni, che sarebbero stati orgogliosi di me, ciascuno in un 
modo personale. Nonno Brunaldo, un vero fan di Topolino, perché ha sempre creduto 
nelle mie potenzialità e sin dalle elementari voleva che frequentassi l'università, 
rassicurando mamma che eventualmente avrebbe provveduto lui alle spese. Nonno 
Ciari, perché anche se non l'ho conosciuto, so molte cose di lui. Una su tutte, che sapeva 
solo scrivere "Fioravante Taccola Ciari",  e che gli sarebbe scoppiato il cuore di gioia 
vedendo l'appellativo "Dottoressa" davanti al nome di sua nipote. Nonna Marcella, per 
le innumerevoli volte che mi ha ripetuto: "sei tanto brava quanto sei dura" e per avermi 
promesso che alla mia Laurea ci sarebbe stata, e io so che c'è. Nonna Masca, perché è 
sempre stata fiera di me a partire dalla prima parola scritta insieme, e perché 
indipendentemente da come sono andate le cose, ha contribuito a rendere la mia 
infanzia bellissima. 
 
Questo traguardo e punto di partenza lo dedico a voi, la mia famiglia e la mia forza. 
Spero di riuscire a ripagarvi con almeno un decimo della felicità che voi date 
quotidianamente a me.  
 
Ci tengo anche a ringraziare la Fondazione Mondadori, ente che mi ha messo a 
disposizione la maggior parte del materiale utilizzato nell’analisi e la Biblioteca 
Comunale di Milano per avermi fornito ciò di cui la suddetta non era in possesso. 
 
E, infine, un ringraziamento sincero va al Professor Daniele Dalli, una persona che 
stimo molto sia dal punto di vista professionale che da quello personale e un esempio da 
seguire per la passione, la dedizione e la competenza con cui svolge il proprio lavoro.  
